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Resumen

En la actualidad la educacion es considerada un factor muy importante para el desarrollo
de la persona, en tal sentido los organismos internacionales y el propio Peruano se han
concertad para reconocerla como derecho fundamental de las personas, tal como se puede
verificar al consultar el articulo 2 de la Constitucion Politica.

Para hacer efectivo este derecho, los legisladores han expedido una serie de normas en las
que no solo establecen las instituciones que pueden impartir validamente instruccion, sino
que también reglamentan los requisitos que deben reunir para que puedan funcionar
validamente, sefialan las autoridades que deben regirlos, sus funciones, los objetivos que

deben proponerse en los programas educativos que ofrecen etc.

Dentro los establecimientos autorizados para brindar instruccion, se encuentran las
Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica, las cuales se han popularizado en
la comunidad debido a la creencia del buen nivel educativo ofrecen sin embargo, en el caso
de Lima Metropolitana se ha corroborado que presentan problemas a nivel de su gestion
los cuales se materializan en la falta de economia, eficiencia, efectividad, mejora continua
y competitividad, con la intencion de investigar, profundizar y tratar de solucionar estas
dificultades se ha efectuado esta tesis denominada “El Marketing Educativo y la Gestion
Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de Lima

Metropolitana”.

Para lograr el propdsito sefialado definid como objetivo del estudio: determinar si el
marketing educativo ejerce influencia significativa en la gestién de las instituciones

educativas privadas de educacion bésica de Lima Metropolitana.

En cuanto al estudio efectuado este correspondio al tipo aplicado; de nivel descriptivo-
explicativo; sometido a los metodos descriptivo e inductivo, el disefio fue el no
experimental. La poblacion estuvo constituida por 135 voluntarios de los cuales,
observando los criterios del muestreo probabilistico se extrajo como muestra la cifra de
100. Para recopilar los datos se acudio a la técnica de la encuesta aplicada a través de su

instrumento: el cuestionario. Para llegar al analisis de la informacion se dispuso el empleo

Tesis publicada con auforizacidn del autor ' | i
No olvide citar esta tesis




con SPSS. En este ambito debe sefialarse que el resultado que se debe destacar es que el 85
por ciento de los voluntarios que respondieron la encuesta aceptaron que el marketing
educativo influye favorablemente en la gestion Optima de las Instituciones Educativas
Privadas de Educacion Bésica de Lima Metropolitana.

Palabras clave: Marketing educativo; gestion O&ptima institucional; Instituciones
Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.
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Abstract

Currently education is considered a very important factor for the development of the
person, in this sense the international organizations and the Peruvian itself have agreed to
recognize it as a fundamental right of the people, as can be verified by consulting Article
2 of the Political Constitution.

To enforce this right, lawmakers have issued a series of rules that not only establish the
institutions that can validly provide instruction, but also regulate the requirements that
must be met so that they can function validly, say the authorities that must govern them.
its functions, the objectives that should be proposed in the educational programs offered

etc.

Within the establishments authorized to provide instruction, are the Private Educational
Institutions of Basic Education, which have become popular in the community due to the
belief of the good educational level they offer however, in the case of Metropolitan Lima
it has been corroborated that they present problems at the level of their management
which materialize in the lack of economy, efficiency, effectiveness, continuous
improvement and competitiveness, with the intention of investigating, deepening and
trying to solve these difficulties has been carried out this thesis called ""Educational
Marketing and Management Optimum of the Private Educational Institutions of

Basic Education of Metropolitan Lima ™.

To achieve the aforementioned purpose, he defined the study's objective: to determine if
educational marketing exercises significant influence in the management of private

educational institutions of basic education in Metropolitan Lima.

As for the study carried out, it corresponded to the applied rate; of descriptive-
explanatory level; subject to descriptive and inductive methods, the design was non-
experimental. The population consisted of 135 volunteers, of which, observing the
probabilistic sampling criteria, the figure of 100 was extracted as sample. To gather the
data, the technique of the survey applied through its instrument was used: the
questionnaire. In order to arrive at the analysis of the information, the use of the
techniques of: documentary analysis, inquiry, data conciliation, tabulation, understanding
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85 percent of the volunteers who responded to the survey accepted that educational
marketing favorably influences the optimal management of Private Educational
Institutions of Basic Education in Metropolitan Lima.

Keywords: Educational marketing; optimal institutional management; Private
Educational Institutions of Basic Education of Metropolitan Lima.
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Introduccion

La indagacion denominada: “El Marketing Educativo y la Gestion Optima de las
Instituciones Educativas Privadas de Educacion Béasica de Lima Metropolitana”, se ha
efectuado con el fin de demostrar la influencia que puede tener el Marketing Educativo en
la gestion de la Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica ubicadas en la
jurisdiccion de Lima Metropolitana, toda vez que, se ha detectado la existencia de

problemas a este nivel.
La estructura del trabajo en la siguiente:

Capitulo Primero: engloba el problema objeto de investigacion, las investigaciones
precedentes que se también lo han investigado, los objetivos que se desean conseguir, los
motivos por los cuales se justifica la elaboracion del estudio, las limitaciones que se
presentaron para su conclusion, todo lo cual se desarrolla teniendo en cuenta que: el
problema motivo de la investigacion se encuentra identificado en la gestion de las
Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana; lo cual
debe entenderse, como falta de economia, eficiencia, efectividad, mejora continua y

competitividad.

Capitulo segundo, comprende los conocimientos generales y especializados sobre el
problema, tales como: las instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de Lima
Metropolitana; las teorias del: marketing educativo y de la gestion Optima institucional
respectivamente. Este apartado también ofrece el marco conceptual y la hipétesis planteada
por el investigador. El marketing es una herramienta para hacerse conocer en el mercado,
para promocionar los productos institucionales. La gestion 6ptima institucional; es la forma
como las instituciones planifican, organizan, dirigen, coordinan y controlan sus recursos,

actividades, procesos y procedimientos institucionales.

Capitulo Tercero encontramos el método, explicando el tipo y disefio de
investigacion aplicado en la tesis, estrategia que dentro de la disciplina estadistica se utiliz6
para probar la hipétesis, las variables de la tesis, la poblacion y muestra expedita para ser

encuestada, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos indispensables para la
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cual se contrastd hipotesis presentada por el tesista, el analisis e interpretacion de éstos

resultados.

Capitulo Quinto exhibe la discusiéon de los resultados obtenidos en la tesis, las

conclusiones, recomendaciones del tesista y las referencias bibliograficas.

El dltimo apartado contiene la matriz de consistencia y la encuesta realizada que

son los anexos de la tesis.
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CAPITULO |

Planteamiento del Problema
Delimitacion espacial

La investigacion se desarrollo en las Instituciones Educativas Privadas de Educacion
Bésica de Lima Metropolitana.

Delimitacion temporal

La tesis es de actualidad. Para fines de lograr la gestion déptima de las Instituciones
Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana. Se acopio

informacion a partir del 2014 hasta el presente.
Delimitacion social

Con la investigacion se logro establecer relaciones sociales con toda la comunidad
educativa de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica ubicadas en el

area Metropolitana de Lima.
Delimitacion tedrica:
Esta tesis se realizé con fundamento en los conocimientos aportados por:
e Lateoria del Marketing educativo
e Lateoria de la Gestion dptima institucional
e Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.
1.1 Antecedentes de la Investigacion

1.1.1. Antecedentes Contextuales

s
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superiores de estudio cuentan con una vision y mision m&s humana y menos de negocio o
sea es tratado de manera diferente de cualquier empresa comin. La finalidad del
marketing es ayudar a impulsar el desarrollo de las personas a través de la transmision de
conocimiento, habilidades y actitudes, por lo tanto, el marketing educativo debe ser

mucho mas diligente y persistir en lineamientos mas humanos y valorativos.

Las escuelas deben estar conscientes de la importancia de su imagen corporativa y
su prestigio, por lo tanto, debe conocer bien la entidad que lo promociona y sobre todo
con quién se relaciona dicha entidad. Las Instituciones Educativas deben conectarse con
aquellas empresas que persigan lineamientos, enfoques, principios y valores que difundan
formacion, asi que deben cuidar de hacerse conocer con cualquier empresa que no tengan

estas caracteristicas para realizar marketing educativo profesional.

Las Estrategias de Marketing aplicadas en una Institucion Educativa son: 1)
Estrategia de producto: se refiere a servicios adicionales en su propuesta educativa. Por
ejemplo, insertar una actividad o deporte extracurricular, sin costo alguno como el Karate,
futbol o manualidades. Ademas, se puede incluir en la oferta: el material pedagogico,
certificados expedidos por instituciones como Microsoft, Kumon, Oracle, Berliz, etc. y
que son bien valoradas en el dmbito laboral. En general se trata de ofrecer cosas
diferentes e innovadoras en la propuesta educativa, ya que todas las instituciones
prometen lo mismo; las innovaciones y pueden referir: al método que se utiliza para
impartir los conocimientos, en los docentes, en las innovaciones tecnoldgicas que
utilizara, etc. Logrard la diferencia en el mercado educativo resulta imprescindible. 2)
Estrategia de plaza: Complementa la anterior y consiste en implementar a la propaganda
utilizada un croquis del lugar exacto donde se encuentra tu colegio, dando a conocer todas
las vias de acceso y referencias claras y ademas con cual medio de transporte puedes
llegar alli con facilidad, ademas se debe aprovechar la tecnologia para conectar el mapa a
Google u otro servidor de tal manera los clientes puedan tener acceso a la escuela mas
facil y rapido por internet. Muestra las instalaciones e infraestructura por las redes
sociales identificando quién eres y cuales son tus objetivos. En el edificio se pueden
colocar anuncios llamativos, elaborados con buena calidad y observando los requisitos

sefialados en la ley, de manera que concentren la atencion de los transeuntes. 3) Estrategia
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deben publicar con mucho tiempo de anticipacion y no esperar el nuevo afio lectivo. Si tu
institucion se dedica a capacitar o a la actualizacion en general, ofrece siempre un lugar o
beca por cada uno de los cursos que impartes a tus clientes potenciales. Esto no te
originara mucho gasto, por el contrario, te traerd mas clientes a corto y largo plazo. Y es
importante considerar todos los gastos en el costo de la inscripcion para no estar cobrando
después otros gastos porque esto trae molestias al cliente. Este item no debe ser
interpretado de manera err6nea, en una disminucion de los costos de matriculas y
mensualidades de manera que afecten negativamente | nivel educativo al no poder contar
con los educadores, la infraestructura, la tecnologia, etc. ofertados. 4) Estrategia de
promocion: Los medios de comunicacion aqui cumplen un rol decisivo. Logicamente
debes estudiar bien a tu cliente antes de escoger el medio a contratar; nunca elijas el que
te gusta a ti, sino el que frecuenta tu mercado. La radio en programas especiales,
noticieros en la television, revistas creadas para mamas y revistas educativas podrian ser
una buena eleccion. Asi mismo debes contar con folletos o volantes donde se ofrezcan tus
servicios Y los clientes puedan llevar a casa para estudiarlo en familia y hasta compartido
con amigos, por lo tanto, debe estar muy bien disefiado. Existen promociones tipo
“marketing de guerrilla”, 0 sea, promociones novedosas, innovadoras, creativas y sobre
todo de bajo costo, del mismo modo puedes usar los automdviles de tus clientes para
rotularlos y hacer circular tu marca con calcomanias de tu escuela. 5) Estrategia de social
media: Acorde con el desarrollo informatico resulta esencia poseer una pagina web, a
pesar del tamafio de la institucion educativa. En estos tiempos, donde reina la tecnologia,
se debe acudir a las redes sociales, principalmente con Facebook y Twitter, en ellas se
crea una cuenta personal para promocionar la escuela. Se puede también acudir, a
camparias de Email Marketing responsable, o sea enviando informacion de la institucion a
las personas que lo han autorizado. Se complementa creando un blog de tu colegio o
institucion en el que se consigne informacion que permita a los clientes estar actualizados
de las actividades y novedades del colegio o escuela. 6) Estrategia de servicio: Una de las
mejores armas para captar clientes es el tipo de servicio que brindas a los clientes. Piensa
que los clientes son los protagonistas principales del marketing por lo tanto debes
enfocarte en hacer sentir bien a tus clientes. Crear clima agradable y de comodidad son
puntos a favor de tu escuela. Lleva un registro claro de las personas que te visitan o piden
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cliente. Se puntual en tus citas, nunca lo hagas esperar y tampoco contestes el teléfono, ni

atiendas a nadie mas cuando llegue un cliente, eso da muy mala impresion.
1.1.2. Antecedentes Bibliograficos
Los antecedentes son los siguientes:

Conforme lo expresa Merino (2015) En la actualidad, los adelantos cientificos y
tecnoldgicos imponen al hombre de negocios la obligacion de esmerarse para que su
actividad productiva logre posicionarse en el ambito mercantil a través de la explotacion de
las oportunidades que ofrezca el ambito politico, social o econdmico, todo lo cual se
condensa en la estrategia de posicionamiento y en beneficio del nexo que existe entre el

cliente y la empresa.

De acuerdo con lo manifestado por Gallo (2000) A partir de la consideracion segun
la cual el posicionamiento se forja en el mercado es decir, en la opinién de los
compradores 0 usuarios respecto de un bien o servicio adquirido, conforme lo sostiene la
mercadotecnia, fue que se cred la Universidad Catdlica “Santo Toribio de Mogrovejo”, con
el objeto de brindar instruccion superior pero que por no ser muy conocida en el mercado
tiene una necesidad mayor a la demas universidades, de promover los programas y

servicios que ofrece.

La problemaética que se presenta consiste en que los aspirantes que viven en la
ciudad de Chiclayo no consideran postular a esta Universidad por ello, la investigadora se
propuso crear una estrategia para alcanzar el posicionamiento de esta institucion en el
comercio realizado en torno a la educacion superior en el Peru, en la que se incluya la
imagen y reputacion alcanzada en los nueve afios que lleva en el mercado. Este
posicionamiento no lograra a corto plazo, pero, se aspira a que una vez logrado la situacion

sea inversa y los aspirantes no deseen postular a otra entidad.

De acuerdo a lo investigado por Barrios (2014) el posicionamiento se relaciona con
la forma como se utiliza la tecnologia de la informacion (TI). Debido a los resultados
negativos obtenidos luego de haber invertido en este tipo de tecnologia, surge la necesidad
en el logro superioridad con respecto a los demés

de establecer papel cumple la (T
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El investigador, concibi6 la Tl como una capacidad descrindndola en dos: de una
parte, como la capacidad operacional en causada a las labores normales de la compafiia y
de otra parte, como capacidad dindmica encaminadas a realizar cambios en la compafiia.
Dentro de las conclusiones a que arribo el investigador se encuentra aquella que demostro

la existencia de correspondencia entre las capacidades de la TI.

Ibafiez (2015) que el problema ha sido identificado en la falta de crecimiento de las
Entidades. Dicha situacion se configura en la falta de economia, falta de eficiencia, falta de
efectividad, falta de mejora continua y falta competitividad. La gestion empresarial
comprende la concrecién de las politicas, mediante la aplicacion de estrategias, técticas,
procesos, procedimientos, técnicas y practicas. Una politica no es un documento legal. Es
un acuerdo basado en los principios o directrices de un area de actividad clave de una
organizacion. Una politica expresa como va la organizacion sobre su trabajo y como lo
dirige. Las buenas politicas expresan un modo justo y sensible de tratar los asuntos.
Mientras que sea posible, ninguna organizacion deberia cambiar sus politicas a menudo.

Las conclusiones de este trabajo son las siguientes: La gestion empresarial es la
herramienta fundamental para el desarrollo de las Entidades; la gestion empresarial es un
proceso conformado por la planeacion, organizacion, ejecucion y control de los recursos y
actividades de las Entidades; las entidades, tienen que aplicar un modelo de gestion
empresarial para facilitar el proceso gerencial y la toma de decisiones; todo lo cual incidira
en el desarrollo de las mismas; la gestién empresarial permite a la empresa disponer del
capital financiero, es decir del financiamiento propio y de terceros para concretar las
inversiones temporales y permanentes y generar rentabilidad; la gestion empresarial
dispone de politicas, estrategias, tacticas, acciones, procesos y procedimientos; la gestion
empresarial ayuda a lograr la economia, eficiencia y efectividad en las actividades de la
empresa; el desarrollo de las Entidades, es un proceso que permite lograr las metas y
objetivos; el desarrollo de las Entidades, tiene como base la planeacion, organizacion,
direccion, coordinacion y control de las operaciones financieras y administrativas.

Chamochumbi (2014) evalda la economia, eficiencia, efectividad, productividad y

competitividad de las organizaciones, con el proposito de buscar mercados internacionales.
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de una empresa o de un negocio. Porque para que una gestion determinada sea Optima y de
por ende buenos resultados no solamente debera hacer mejor las cosas, sino que deberé
hacer mejor aquellas cuestiones correctas que influyen directamente en el éxito y eso sera
asequible mediante la reunion de expertos que ayuden a identificar problemas, arrojen

soluciones y nuevas estrategias, entre otras cuestiones.

Mientras tanto, existen cuatro funciones fundamentales que la administracion de la
empresa debera cumplir si o si para lograr una gestion eficiente que produzca buenos
resultados; la planificacion, a partir de la cual se combinaran los recursos en orden a
producir nuevos proyectos que puedan resultar redituables para la empresa. Luego nos
encontramos con la organizacion, vital a la hora de agrupar todos aquellos recursos con los
cuales cuenta la empresa, para tras tener una acabada idea, promover que trabajen en
conjunto y en linea para obtener de ellos un mejor aprovechamiento y asi tan solo esperar a
los buenos resultados. En tercer lugar, aparece la comunicacion, o mejor dicho un buen
nivel de comunicacion entre los administradores y los empleados; esto resulta ser casi
imprescindible si se quiere disponer de un buen clima de trabajo y asi aumentar la eficacia.
Y por altimo el control de la gestion aplicado a la administracion, porque Gnicamente de
esta manera seré posible cuantificar el progreso que por ejemplo ha observado el personal
respecto de aquellos objetivos que se le marcaron al comienzo de una estrategia o plan.
Una buena gestién empresarial es la base para la economia, eficiencia, efectividad, mejora

continua y competitividad y como consecuencia de ello el anhelado desarrollo empresarial.

Vega (2016) sefiala que el proceso de la gestion eficiente comprende la
planificacion, organizacién, direccién, coordinacion y control; y la manera como puede
ser ejecutada para mejorar la gestion de las empresas en beneficio de los clientes
también. En este marco se trata de la economia, eficiencia, efectividad, productividad,
mejora continua que se logra mediante una administracion eficiente. La economia trata
del ahorro en costos y la obtencion de beneficios; la eficiencia se refiere a la
racionalizacion y uso adecuado de los recursos con el maximo aprovechamiento; la
efectividad se refiere al logro de metas trazadas, objetivos y mision institucional; la
productividad trata de aprovechar al méximo los recursos institucionales para cumplir la

mision; y, la mejora continua trata de la constante innovacién en los procesos,
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Robles (2015) sefiala que el diagnostico de la gestion institucional es muy
relevante para la eficiencia y efectividad institucional, al respecto se consideran un
conjunto de herramientas estratégicas como politicas, estrategias, tacticas, acciones,
indicadores y otros; hasta conseguir la competitividad del sector, entendida esta como el
aseguramiento de la calidad del servicio y por ende la imposicion ante entidades
similares y otras del sector privado. Las entidades del sector publico pueden ser
eficientes; las entidades del sector publico pueden ser efectivas; las entidades del sector
publico pueden ser transparentes; y, las entidades publicas pueden ser competitivas;
siempre que trabajan de la mejor manera para lograr la mision institucional. Todo lo que
se hace en las empresas es para lograr la mision institucional. Todo tiene que articularse

para encaminar a las entidades al logro de la mision que les corresponde llevar a cabo.

1.2. Planteamiento Del Problema
1.2.1. Descripcion De La Problemética

El problema motivo de investigacion se encuentra identificado en la gestion de las
Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana; lo cual
debe entenderse, como falta de economia, eficiencia, efectividad, mejora continua y
competitividad.

Sintomas o Efectos

El contexto en que se vienen desenvolviendo las Instituciones Educativas Privadas de
Educacion Baésica de Lima Metropolitana y que se ha considerado en esta investigacion
esta constituido por los siguientes sucesos:

a) Dentro de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de Lima
Metropolitana, no se desarrolla un proceso administrativo adecuado e integral,
quiere decir no existe planificacion, organizacion, direccion, coordinacion y control

sobre sus recursos para obtener resultados éptimos.

b) En las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Baésica de Lima
Metropolitana, no se evalGa ni se lleva un control de la economia en forma

permanente, lo que trae como consecuencia que se realicen compras y gastos sin
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C) Dentro de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de Lima
Metropolitana, no existe preocupacion por organizar los recursos con que cuentan
para acrecentar las utilidades y aminorar los costos, lo cual afecta las areas

académicas, administrativas y de apoyo de las entidades.

d) En las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Baéasica de Lima
Metropolitana, no se van logrando las metas ni objetivos institucionales. La
Memoria Anual del Consorcio de Entidades Educativas Privadas de Educacion
Basica de Lima Metropolitana; informa que, en los afios 2014, 2015 y 2016; solo se
alcanzaron el 68%, 74% y 82% de los prop6sitos y objetivos de la institucion.
(SUNEDU, 2016)

e) Dentro de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima
Metropolitana se deben mejorar los procedimientos operativos, administrativos,
contables y de control interno para alcanzar una administraciéon adecuada.

f) En las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Baésica de Lima

Metropolitana, no se tienen competencias claras que le permitan superar a las otras.
Causas

Los motivos que han dado origen a los sintomas indicados son:

a) No han establecido un plan para: desarrollar sus tares, clasificar su capital, la
manera de definir las alternativas necesarias para el desarrollo de la institucion.

b) Inexistencia de informacion sobre. de los niveles de productividad del personal, de
costos, de beneficios obtenidos, de los logros, metas y objetivos institucionales.

c) Se carece de informacion respecto al uso eficaz de los recursos financieros que
posee, por lo cual las determinaciones a que se llega resultan equivocadas y poco
efectivas.

d) Falta de control interno que sirva de nexo con los objetivos institucionales que se

persiguen.

Pronéstico Institucional
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a) Las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.
no aprovecharan las oportunidades que les genera destacar entre instituciones
similares y los momentos y oportunidades que le permita alcanzar sus metas,
objetivos y mision institucional componentes fundamentales de la gestion optima.

b) Este inconveniente impedira alcanzar una economia 0ptima, asi como el calcular su
desempefio en funcion del logro de sus objetivos.

c) Este inconveniente no posibilitara formar un medio propicio que fomente la
imaginacion e invencion.

d) Las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de Lima Metropolitana
no tendrdn un enfoque pertinente para fundamentar el proceso de toma de
decisiones para la mejora institucional, no alcanzaran sus propositos y no lograran

de modo efectivo su mision.
Control de Pronostico Institucional

Los casos por las cuales es probable presagiar y monitorear las situaciones identificadas se

pueden expresar asi:

a) Se requiere emplear el marketing educativo como alternativa para satisfacer las
falencias que presentan las unidades educativas a nivel de su direccion, en atraer
estudiantes llenando las expectativas que respecto a su educacion poseen sus
padres, para atender sus obligaciones tributarias y las necesidades que la

comunidad en general detenta acerca de la instruccion de sus hijos.

b) Una entidad o escuela debe proteger cuidadosamente su imagen corporativa y
su prestigio evaluando la seriedad, valores y responsabilidad de las empresas

con gue se relaciona.

1.2.2. Problema General

¢De qué manera el marketing educativo podra influir favorablemente en la gestion
Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima
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Problema Especifico 1

¢De qué forma el Plan de marketing podré incidir positivamente en la gestion optima de

las Instituciones Educativas Privadas de Educacién Basica de Lima Metropolitana?
Problema Especifico 2

¢De queé modo los pilares del marketing educativo podran facilitar la gestion dptima de
las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Béasica de Lima Metropolitana?

Problema Especifico 3

¢De qué manera las herramientas del marketing educativo podran influir
convenientemente en la gestion Optima de las Instituciones Educativas Privadas de

Educacion Béasica de Lima Metropolitana?
Problema Especifico 4

¢De qué forma la auditoria del marketing educativo podra influir convenientemente en la
gestion Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima
Metropolitana?

1.3. Objetivos De La Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Determinar la manera como el marketing educativo podré influir favorablemente en la
gestion Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima

Metropolitana.
1.3.2. Objetivos Especificos
Obijetivo especifico 1

Establecer la forma como el Plan de marketing podra incidir positivamente en la gestion

optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Béasica de Lima
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Determinar el modo como los pilares del marketing educativo podran facilitar la gestion
Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima

Metropolitana.
Objetivo especifico 3

Establecer la manera como las herramientas del marketing educativo podran influir
convenientemente en la gestion Optima de las Instituciones Educativas Privadas de

Educacién Basica de Lima Metropolitana.
Objetivo especifico 4

Determinar el modo como la auditoria del marketing educativo contribuira en la gestion
Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica ubicadas en el area

Metropolitana de Lima.

1.4. Justificacion E Importancia De La Investigacion
1.4.1. Justificacién De La Investigacion

1.4.1.1. Justificacién Metodolégica

Esta investigacion ha abordado los inconvenientes que se presentan en la gestion de las
Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de Lima Metropolitana dentro del
ambito de la investigacion cientifica acorde con la cual las hipotesis contienen las
posibles soluciones, se han precisado los objetivos a conseguir, se ha disefiado un moldeo
de investigacion, se ha formulado la encuesta, se han procesado sus resultados, se ha
contrastado la hipdtesis y se han extraido las conclusiones y presentado las

recomendaciones.
1.4.1.2. Justificaciéon Tedrica

La gestion dptima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de Lima
Metropolitana podré ser mejorada a través del marketing educativo. El sistema de control

interno facilita la consecucion de las metas, objetivos y mision de las Instituciones

=7
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Sin duda que dicha gestion dptima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion
Bésica ubicadas en el &rea Metropolitana de lima se puede alcanzar a través de variadas
alternativas, siendo una de ellas el marketing educativo tal como se propone en esta

investigacion.
1.4.1.3. Justificacion Practica

Este trabajo busca solucionar la problematica de la gestion dptima de las Instituciones

Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.

1.4.2. Importancia de la Investigacion

La presente investigacion es trascendental al posibilitar la aplicacion de teorias en la
busqueda de soluciones al problema de la gestion de las Instituciones Educativas
Privadas de Educacién Bésica ubicadas en el area Metropolitana de Lima de manera que
puedan alcanzar su eficacia, buen manejo en sus recursos, mejora continua y mejorar su

nivel de competencia con las demas instituciones educativas.
1.5. Alcances y Limitaciones de la Investigacion
1.5.1. Alcances de la Investigacion

Los hallazgos de esta tesis repercutirdn en la gestion de las Instituciones Educativas

Privadas de Educacion Bésica ubicadas en el area Metropolitana de Lima.
1.5.2. Limitaciones de la Investigacion

La realizacion de esta investigacion se vio afectada por la reserva con que las
Instituciones Educativas Privadas de Educacion Béasica ubicadas en el area Metropolitana

de Lima manejan la informacion respecto a su funcionamiento.
1.6. Definicion de las Variables

1.6.1. Definicion Conceptual
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Metropolitana. La gestion Optima institucional, es la forma como las Instituciones
Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana planifican, organizan,

dirigen, coordinan y controlan sus recursos, actividades y procesos institucionales.
1.6.2. Definicion Operacional

El marketing educativo opera mediante la formulacién del plan de marketing educativo y
sobre esa base se ejecuta teniendo en cuenta los pilares del marketing educativo, asi
como las herramientas del marketing educativo; y, finalmente para saber los resultados se
aplica la auditoria del marketing educativo que proporciona amplia informacion para la
toma de decisiones en el marco del marketing educativo de las Instituciones Educativas
Privadas de Educacion Bésica de Lima Metropolitana.

La gestion Optima institucional opera sobre la base del proceso administrativo
institucional aplicado a los recursos, actividades y procesos; luego de lo cual es factible
lograr economia y eficiencia institucional; como mejora continua y competitividad
institucional; al final de lo cual es factible lograr las metas, objetivos y mision de las

Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




26

CAPITULO 11

Marco Tebrico
2.1. Teorias Generales Con Relacion Al Tema
2.1.1. Teoria General De La Administracion

Hellriegel, Jackson y Slocum (2009) sefialan que no importa si la organizacion es un
negocio de articulos para oficina, un banco, un sistema de transporte o una planta de
manufactura, porque la comunicacion es esencial para todos ellos. La comunicacion es para
una organizacion lo que el torrente sanguineo es para una persona. Tal como se endurecen
las arterias de una persona, lo cual afecta su eficiencia fisica, la organizacion desarrolla
obstrucciones en sus canales de comunicacion, lo cual afecta su efectividad. Tal como la
persona puede necesitar una operacion para colocarle un puente y salvar su vida, la
organizacion tal vez tenga que remozar su Sistema de comunicaciones para poder

sobrevivir.

Ademas, tal como los enfermos del corazon pueden reaccionar con suma
exageracion a sus problemas de salud y hacer demasiado ejercicio, provocandose mas mal
que bien, las organizaciones se pueden desbordar en su intento por subsanar un historial de
mala comunicacion con sus empleados. Cuando la comunicacion no es efectiva, los
administradores no pueden hacer mucho y, por lo mismo, hemos incluido la comunicacién
como una de las seis competencias gerenciales clave. La comunicacion puede ser formal o
informal, verbal o no verbal y puede adoptar muchas formas mas, entre ellas las
interacciones cara a cara, las llamadas telefénicas, los faxes, el correo electrénico, las notas
adheridas a los tableros, las cartas, los memorandos, los informes, los videos y las
presentaciones orales. En este capitulo se analizara como se produce la comunicacion en
las organizaciones, se identificardn las barreras més comunes para la comunicacion,
exploraremos la manera de mejorar la comunicacion en las organizaciones y se destacaran

dos cuestiones relacionadas con la ética.
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requiere que haya un emisor (que inicia el proceso) y un receptor (que completa la
conexion de la comunicacion). Cuando el receptor proporciona retroalimentacion de que el
mensaje ha sido recibido como se pretendia, el ciclo de la comunicacion se completa. En
las organizaciones, los administradores utilizan el proceso de comunicacion para cumplir
con sus cuatro funciones: planeacién, organizacion, direccién y control. Como ellos deben
tener acceso a informacion relevante para poder tomar decisiones correctas, los
administradores efectivos crean redes de contactos que les ayudan a recabar, interpretar y
difundir la informacion. Estos contactos les ayudan porque son los centros neuralgicos de
sus organizaciones. Los administradores escanean el entorno, de forma muy parecida a
como lo hacen las pantallas de los radares, en busca de cambios que podrian afectar a la
organizacion y comparten esta informacion con otros. Una vez que han tomado las

decisiones, las difunden con rapidez a las personas que les ayudaran a ponerlas en préactica.

En contraste, los administradores no efectivos a menudo dejan a los empleados a
oscuras sobre lo que esta ocurriendo. Al parecer, la mala comunicacion es un problema, en
particular durante el downsizing, cuando los niveles de estrés de gerentes y empleados se
disparan. La mala comunicacion da lugar a que los rumores reemplacen a los hechos,
fomenta la animosidad entre departamentos y equipos e inhibe un cambio organizacional
con éxito. En estas circunstancias, la mala comunicacion podria ser la causa aislada mas
importante para una mala implementacion de la estrategia. La mayoria de los
administradores pasan una parte importante de sus jornadas de trabajo comunicandose con
sus superiores, compafieros, clientes y otras personas, también escriben y contestan los
mensajes de correo electrénico, las cartas y los informes y hablan por teléfono con otros.
Cuando lo hacen estan participando en el proceso de comunicacion, el cual tiene seis
elementos basicos: el emisor (codificador), el receptor (decodificador), el mensaje, los

canales, la retroalimentacion y la percepcion.

A efecto de comunicarse de forma efectiva con los 3,900 empleados de L. L. Bean,
los administradores utilizan canales descendentes con el propoésito de transmitir como se
deben manejar los articulos de las promociones especiales; las descripciones de puestos,
que detallan asignaciones y responsabilidades; las politicas y los procedimientos, que
explican lo que se espera de los empleados, las reglas de la organizacién y las prestaciones
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Los administradores con frecuencia utilizan la comunicacion descendente de forma
efectiva como un canal, pero podria ser el canal que peor se usa porque brinda escasa
posibilidad para que los empleados respondan. De hecho, el problema fundamental de la
comunicacion descendente es que suele ser unilateral. Se trata de un canal esbelto que no
propicia que las personas que estan en el extremo receptor proporcionen retroalimentacion.
A efecto de corregir este problema, los administradores deben recomendar a los empleados

que utilicen los canales ascendentes.

Canales ascendentes. Algunos administradores no consideran que sea valioso
alentar a los empleados a participar en el establecimiento de metas, la planeacion y la
formulacion de politicas. El resultado es que no utilizan los canales de comunicacion
ascendente. Los canales ascendentes son todos los medios que utilizan los empleados para
enviar mensajes a la gerencia. Estos canales podrian ser el Unico medio formal que tienen
los empleados para comunicarse con los altos directivos de la organizacion. La
comunicacion ascendente incluye proporcionar retroalimentacion respecto a qué tan bien
han comprendido los empleados los mensajes que han recibido por via de los canales
dirigidos descendentes. Es mas, permite que los empleados manifiesten sus opiniones e
ideas. La comunicacién ascendente, cuando es efectiva, puede significar una valvula para
las emociones. Brinda a los empleados, al mismo tiempo, la posibilidad de participar, de
sentir que alguien les esta escuchando y de sentir que valen en lo personal. Lo més
importante, los empleados y los clientes en muchas ocasiones tienen magnificas
sugerencias para mejorar la eficiencia y la eficacia. Por eso mismo, Goodman, de Staples,
recibe con frecuencia llamadas telefonicas, habla con los clientes y charla con los

asociados de ventas.

En el Cirque du Soleil, los canales ascendentes son tan fuertes como los canales
descendentes. Algunos métodos especificos de comunicacion ascendente incluyen los
contactos personales directos y tres publicaciones de circulacion regular dentro de la
empresa. Una publicacion se Ilama The Ball y tiene una seccion en la que los empleados
pueden quejarse, desahogarse y decir todo lo que quieran sin censura. Marc Gagnon,
vicepresidente ejecutivo de servicios y desarrollo de negocios dice que “es parte de la

manera en que hacemos las cosas”. Un mensaje mostraba que su autor pensaba que los
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actividades que tienen lugar en las plazas que la empresa tiene en todo el mundo. Ademas
de sus publicaciones, el Cirque du Soleil utiliza focus groups de empleados, los cuales le
sirven para poder disefiar nuevas iniciativas y formular nuevas politicas. Gagnon explica:
“Buscamos tres cosas”: Asegurarnos que la politica propuesta es clara y que los empleados
la entienden. Comprobar si estan de acuerdo con ella o no, y por qué. Constatar si tenemos
la posibilidad de conseguir que los empleados la apliquen. Los empleados pueden

“negarse” a seguir una politica.
2.1.2. Teoria General del Marketing

Segln Kotler y Armstrong (2012) la principal funcion del marketing es en relacion a los
clientes y no como negocio. Se define como la administracion de relaciones redituables con
el cliente usuario. EI marketing tiene doble meta que radica en captar nuevos compradores
ofreciéndoles mejores productos y, conservar y ampliar la cantidad de sus compradores
habituales saciando sus carencias. Por ejemplo, Walmart ha llegado a ser el minorista mas
grande en todo el mundo, y a la vez en la compafiia mas grande del mundo también,
gracias a que cumple lo que promete, “Ahorre dinero, viva mejor”. Nintendo avanzo en el
mercado de los videojuegos al apoyarse en su promesa de que “A Wii le gustaria jugar”,
respaldado por su tan popular consola Wii y una lista creciente de juegos y accesorios
populares para todas las edades. Y McDonald’s cumple con su lema “Me encanta” al ser
“El lugar y la forma de comer favoritos de nuestros clientes” en todo el mundo, lo que le ha
proporcionado una participacion de mercado mayor que la de sus tres competidores mas

cercanos juntos.

Un marketing formal es critico para la fama de toda entidad. Reconocidas empresas
con finalidad de lucro, como Procter & Gamble, Google, Target, Toyota y Marriot aplican
el marketing lo cual no lo hace exclusivo para tales compafias pues, lo aplican las
entidades sin &nimo de lucro. El marketing llega a usted al estilo tradicional: lo podemos
ver en la abundancia de productos que existen en cada centro comercial y en los anuncios
que llenan la pantalla del televisor, que aparecen en revistas o que llenan el buz6n de
correo. Sin embargo, en afios recientes los mercad6logos han conjuntado varios nuevos

métodos de marketing, que van desde creativos sitios web y redes sociales en linea, hasta
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ayudarlo a vivir sus marcas. En casa, en el colegio, en el lugar de trabajo y en donde se
divierte, observamos el marketing en casi todo lo que realizamos. Aunque, significa més de
lo que piensa el consumidor. Atras de esto hay una gigante red de personas y de acciones
que disputan la captacion de su interés y por sus compras. Este libro le ofrece una
introduccién completa a los conceptos basicos y de las précticas actuales del marketing. En
este capitulo, iniciamos con una definicion de marketing y del proceso de marketing.
(Kotler y Armstrong, 2012)

Definicion de marketing

¢Qué es marketing?, de acuerdo a lo manifestado por Kotler y Armstrong (2012) Muchas
personas creen que solo consiste en vender y hacer publicidad. Todos los dias nos
bombardean con comerciales de television, catalogos, llamadas de ventas y ofrecimientos
de productos via correo electronico. A pesar de que las ventas y la publicidad es el foco
central del marketing. En estos dias, el marketing va de la mano con la modernidad y los
avances tecnoldgicos ya que no solo se trata de vender para ganar sino es creado para dejar
contentos y satisfechos de las necesidades del usuario. Si el mercadélogo comprende bien
cuéles son las necesidades del consumidor; si ofrece productos que ofrezcan un valor
agregado y superior a las expectativas del cliente; y si establece sus precios, distribuye,
promueve y promociona de manera pertinente, sus productos se expenderan con mucha
facilidad. Segun el gurd de la administracion Peter Drucker: “El objetivo del marketing
consiste en lograr que las ventas sean innecesarias”. Las ventas y la publicidad son s6lo
una parte de una “mezcla de marketing” mayor, es decir, un cumulo de herramientas de
marketing creadas y disefiadas para satisfacer las necesidades del usuario y para determinar

relaciones con los clientes.

Puntualizado en términos generales, las personas y entidades adquieren lo que
necesitan y les gusta instituyendo e intercambiando valor con otras empresas por esa razon
decimos que el marketing abarca un proceso social y un proceso administrativo. En un
escenario de negocio mas especifico, el marketing implica la determinacion de relaciones
con ganancia de altos intereses y de intercambio de valor agregado con los usuarios. Por

ello, precisamos al marketing como el proceso a través del cual las instituciones o
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De acuerdo a los términos utilizados por Kotler y Armstrong (2012) se puede

identificar: El proceso de marketing

Conocimiento del mercado y las necesidades de los clientes: En primer lugar, los
mercaddlogos deben comprender las necesidades y los deseos del usuario, asi como
conocer el mercado en el cual operan. Consideramos cinco puntos elementales del usuario
y del mercado: 1) necesidades, deseos y demandas; 2) ofertas de marketing (productos,
servicios y experiencias); 3) valor y satisfaccion; 4) intercambios y relaciones y 5)

mercados.
Necesidades, deseos y demandas del cliente

Las necesidades humanas fundamentan el concepto esencial del marketing, y estas
necesidades se refieren a estado de déficit fisico basico de alimento, ropa, casa y seguridad.
También tenemos necesidades sociales de pertenencia y afecto y necesidades individuales
de conocimientos y expresion personal. Los mercad6logos no crearon esas necesidades,
sino que forman una parte basica del caracter de los seres humanos. Los deseos son la
forma que adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la cultura de su pueblo y la
personalidad que cada individuo posee. Una persona americana, por ejemplo, si necesita
alimentos, piensa de inmediato en un Kentucky, Hamburguesas, papas fritas y una bebida
gaseosa mientras que un individuo de Papua Nueva Guinea si necesita alimentos elige taro,
arroz, camote y cerdo. Las necesidades estan moldeados y adaptadas por la sociedad en
donde se desarrollan y se describen en funcion para satisfacer necesidades. Cuando estas
necesidades estan amparadas por el poder de compra, Ilegan a ser demandas. A partir de lo
que desean y de cuanto recurso tienen, las personas demandan productos cuyos beneficios
y ganancias sumen la mayor cantidad de valor y de satisfaccion. (Kotler y Armstrong,
2012)

Siguiendo con las manifestaciones de Kotler y Armstrong (2012) las entidades que
realizan estudio de mercado y comprenden las necesidades y deseos de sus usuarios llegan
a ser entidades de Marketing exitosas. Estos estudios sobre el consumidor son muy
detallados revisando todos los datos de los usuarios. El personal calificado se encarga en
todos los &mbitos (incluyendo la parte administrativa de alto nivel), y se ubica cerca de los
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la que los clientes pueden opinar de forma abierta sobre sus tiendas y productos, y donde
todos los usuarios puedan leer sus opiniones. En Latinoamérica, varias empresas ya estan

aprovechando el crecimiento explosivo de twitter.

Kotler y Armstrong, (2012) se refieren al estudio realizado en 2010 por la empresa
Burson Marsteller, el 32% de las empresas latinoamericanas interactlia con sus clientes por
medio de twitter. México sobresale con 60% de las compafiias estudiadas, las cuales
mantienen al menos una cuenta en la red de microblogging, seguido de Brasil (53%) y
Chile (43%). Y en P&G, ejecutivos de la direccidn pasan tiempo con los consumidores en
su hogar y van de compras con ellos. Los gerentes de marca de P&G de manera rutinaria
pasan una o dos semanas viviendo con el presupuesto de los consumidores con menos
recursos para entender qué es lo que pueden hacer para mejorar la vida de sus clientes.
Ofertas de mercado: productos, servicios y experiencias; Los deseos y necesidades de los
clientes se complacen con las ofertas que brinda el mercado y estas ofertas que se
presentan en el mercado no son solo productos materiales, incluyen también, servicios,
actividades o beneficios que se venden. Tenemos algunos ejemplos como los servicios de
banca, vuelos nacionales o internacionales, hoteleria, declaracion de impuestos y los
servicios de saneamiento y construccion en el hogar. De forma mas general, las ofertas de
mercado también incluyen otras entidades tales como personas, lugares, organizaciones,
informacidn e ideas. Por ejemplo, la Fundacion de Ricky Martin se orienta a la proteccion
de los menores ante el riesgo de la trata de personas, mediante campafias educativas y de
concientizacion del problema en las sociedades de Latinoamerica. Sus actividades se

centran en la educacién como estrategia de prevencion para detener la explotacién infantil.

La mayoria de vendedores se equivocan al poner mayor énfasis en los productos
especificos que ofrecen, y no a los beneficios y las experiencias desarrolladas por estos
productos. Se dice que estos vendedores adolecen de miopia de marketing; se enfocan mas
en la venta de sus productos y dejan de lado las necesidades actuales de los usuarios. Se
olvidan que un producto es creado o construido para solucionar un problema o necesidad
del consumidor. Por ejemplo, un fabricante de muebles de cuero creera que el cliente
necesita un mueble, aunque lo que realmente necesita es un lugar comodo donde sentarse.
Estos vendedores tendran muchas dificultades si ingresa al mercado un nuevo producto que
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Finalmente, la (Kotler y Armstrong, 2012) presentan como consideracion general es
que: Los mercaddlogos que son hébiles e inteligentes observan el todo; los atributos que
tienen los productos y los servicios que ofrecen. Al mezclar servicios y productos
diferentes, crean experiencias de marca para los usuarios. Por ejemplo, usted no sélo ve
una carrera de NASCAR, sino que se sumerge en la experiencia excitante y explosiva de
ésta. De manera similar, estas experiencias no se limitan a productos de consumo, sino
también a soluciones integrales para empresas que van mas alla de un conjunto de cables.
Este es el caso de la chilena Senda, que proporciona ofertas integrales como el sistema de
control de tréfico de las ciudades de Santiago y Sdo Paulo, la automatizacion de
administradoras de fondos de pensiones en diversos paises y la emision de bonos

electronicos para la atencion de salud en Chile.
Valor y satisfaccion del cliente

Generalmente los usuarios confrontan todos los dias una gran variedad de productos y
servicios en el mercado para satisfacer una necesidad especifica pero como hacer para
decidir entre todas las ofertas que brinda el mercado. Los consumidores se dejan llevar por
la oferta del marketing y compran, si les satisface volveran a comprar y contaran a otras
personas sus buenas experiencias y los insatisfechos compraran otra vez, pero a la
competencia y ademas desacreditaran el producto ante los demas. Los mercaddlogos deben
ser cuidadosos al establecer el nivel de expectativas correcto. Si establecen expectativas
demasiado bajas, quiza satisfagan a quienes compran, pero no lograrén atraer a suficientes
compradores. Si elevan demasiado las expectativas, los compradores se desilusionaran. El
valor y la satisfaccion del cliente son fundamentales para establecer y administrar las
relaciones con el consumidor. Volveremos a ver estos conceptos importantes mas adelante

en el capitulo. (Kotler y Armstrong, 2012)
Intercambios y relaciones

El marketing ocurre cuando las personas deciden satisfacer necesidades y deseos mediante
relaciones de intercambio. Un intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto
deseado, ofreciéndole algo a cambio. En el sentido méas amplio, el mercaddlogo intenta
provocar una respuesta ante una oferta de mercado. La respuesta podria ser mas que el
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politico quiere votos, una iglesia desea feligreses, una orquesta desea un publico, y un
grupo de accidn social busca la aceptacion de ideas.

El marketing consiste en acciones que se realizan para disefiar y mantener
relaciones de intercambio deseables con audiencias meta, las cuales implican productos,
servicios, ideas u otros objetos. Mas allad del mero hecho de atraer nuevos clientes y
realizar transacciones, las compafiias desean retener a los clientes y aumentar sus negocios.
Los mercaddlogos desean establecer relaciones solidas al proporcionar al cliente de manera
consistente un valor superior. Méas adelante abundaremos en el concepto importante de la

administracion de las relaciones con el cliente. (Kotler y Armstrong, 2012)
2.1.3. Teoria General de la Educacion

La Ley General de Educacion conceptualiza la educacion como una serie de actos dirigidos
a lograr el aprendizaje en las personas a través de la instruccién, que se realiza durante su
existencia y que coadyuva a: que se forme integralmente, al incremento en sus capacidades
personales.

En este acapite también sefiala la misma norma sefiala que la educacion se imparte en

establecimientos pedagogicos.

También prevé la Ley que la educacion es un derecho del que somos titulares todos los
individuos, que debe ser garantizado por el Estado de manera que los infantes y

adolescentes tengan la posibilidad de acceder a una instruccion completa y de calidad.
Gratuidad de la educacion

La educacion prestada por el Estado peruano es subvencionada por él, por tanto, es gratis
en todas las categorias y formas, observando los planteamientos legales expedidos para tal

fin, dictados en desarrollo de los principios Constitucionales.

Se advierte ademas que en la instruccion Inicial y Primaria posee subvenciones adicionales
para su nutricion gozan de otros beneficios como programas de alimentacion, de salubridad
y Utiles requeridos para su instruccion. Universalizacion de la Educacion Basica
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cual el Estado debe proveer los recursos necesarios procurando un desarrollo acorde con

los patrones universales
Libertad de ensefianza

La Ley General de Educacion establece dos situaciones que involucran el Estado y a los
padres o representantes legales de los menores. Al Estado, porque le confia la tarea
respaldar y hacer efectiva la libertad de ensefianza y a los segundos por que les impone la
obligacion de instruirlos de inscribirlos y garantizar su continuidad en ellos, facultandolos
a la vez para que sean quienes seleccionen el centro educativo para tal fin de acuerdo a sus

posibilidades econémicas o el dogma que profesen,

Dentro de este contexto se faculta a las personas (naturales o juridicas). Para fundar y
administrar instituciones y proyectos Todas las personas, ya sean natural o juridica pueden
crear y dirigir centros y programas pedagogicos de caracter privado. Correspondiendo al
Estado la facultad de admitirlos, apoyarlos, vigilarlas y en general reglamentar este tipo de

instruccion acatando los principios legales y constitucionales.
Formacién ética y civica

Consideraba la misma norma ademas importante, instruir a los alumnos en principios
éticos y civicos como mecanismo para concientizar de asumir las obligaciones propias y
con la familia que puedan llegar conformar, para lograr el conocimiento y para formar
ciudadanos que respeten principios y valores del Estado y poseen los conocimientos para
ejercer sus derechos y cumplir con las obligaciones. Por ello se impone como imperativo,
para todas las instituciones educativas, instruir a sus alumnos sobre la Constitucion Politica

y los derechos que poseen todas las personas.
Fines de la educacion peruana
Los propésitos de la instruccion en el Pert son dos:

El primero, de caracter subjetivo pues, dirige a la persona del estudiante, quien debe ser
capaz de realizarse en cualquier aspecto de su vida personal o dentro del &mbito politico
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El segundo, de caracter objetivo pues se refiere a conformar la comunidad demdcrata,
Contribuir a formar una sociedad democratica, fraterna, equitativa, entre otros que tenga la
capacidad de enfrentarse y desenvolverse dentro del desarrollo tecnoldgico que caracteriza

al mundo actual.
Funcién de la sociedad

A la comunidad se la ha reconocido la facultad y la obligacion de ayudar a alcanzar calidad

e igualdad de la instruccion, para lo cual se le reconocen las siguientes facultades:
Intervenir en la determinacion de los planes educativos que sean de su injerencia.

Contribuir a que la instruccion se imparta de manera adecuada y en la aplicaciéon de los
planes y programas disefiados para alcanzar sus fines

Impulsar la formacion de un ambiente en la comunidad que favorezca la ensefianza y
atencion de sus integrantes, inculcando valores dirigidos a comprometerse con la

consecucion de la calidad de la ensefianza.
Medios de comunicacion

También la Ley General de la Educacion reglamento el papel que cumplen los medios de
comunicacion de propiedad del Estado dentro de la ensefianza, imponiéndoles la
obligacién de coadyuvar a la formacion en valores, en civismo, a inculcar los principios
demdcratas en los discentes mediante la divulgacion de contenidos en los que se destaque
el respeto por el hombre y su dignidad, con observancia de los preceptos y propoésitos

sefialados por la ley para la instruccion en el pais.

Bases Tedricas especializados referidas al asunto

2.1.4. Marketing Educativo

De acuerdo a lo investigado por Gonzales (2016) el marketing educativo es una
bifurcacién del marketing, que con fundamento en los datos obtenidos en indagaciones
realizadas en la comunidad, plantea alternativas para lograr la solucion de los problemas

gue poseen las entidades de dicadas a la pedagogia en cuanto a su direccion, a la
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las obligaciones que le ha impuesto la ley y asi como de las exigencias que la comunidad

expresa a cerca de la ensefianza.

El Marketing educativo convergen los instrumentos y maniobras empleados por los
centros de ensefianza para conseguir el interés de las personas de manera que se conviertan
en sus discentes. En aras de lograr este objetivo, se muestran como la alternativa méas

confiable para la instruccion de infantes.

Debido al creciente acceso al internet por parte de los padres e hijos en edad
escolar, resulta obligatorio implementar acciones para copar ese espacio (“on line”) de
manera que, se logre dirigir su atencion hacia la institucion y programas educativos que se
ofrecen. Esta forma de acceder a los potenciales alumnos no es novedosa para las
instituciones de formacion superior, pero si para los colegios, los cuales ante la
disminucion del nimero de estudiantes matriculados en sus programas, debido a la

proliferacion de instituciones de este tipo, estan optando por su aplicacion.

El marketing educativo se esta convirtiendo en el mecanismo de comunicacion de
las instituciones educativas con el publico en general y con sus potenciales alumnos y sus
padres en particular, a través de €l se informa sobre el modelo de instruccion
implementado, cual es el programa educativo, cual es el perfil de estudiante que se aspira a

formar, etc.

A partir de lo manifestado por Alvarado (2014) el marketing educativo se debe
dirigir a: conseguir estudiantes, a mejorar la posicion de la institucion de ensefianza
respecto de otras que ofrecen el mismo servicio, solucionar las necesidades educacionales

que tienen de los estudiantes o las expectativas de sus padres o representantes.

El portal educativo Educaweb realizd una investigacion monografica referida al
Marketing Educativo, con el propdsito de exponer las alternativas implementadas por las
instituciones educativas para publicitar los servicios pedagdgicos que ofrece y de esta
manera, acrecentar las cifras de estudiantes; explicar como funciona categoria on line del
marketing educativo y las predilecciones existentes.

El marketing en general, puede ser concebido como es la técnica implementa
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Esta herramienta empez6 a implementarse por los organismos estatales e
instituciones no lucrativas desde los afios 60 de la centuria anterior, con el propdsito de

cambiar reciprocamente productos y conocimientos.

En cuanto a la implementacion del marketing en los centros educativos es mas
actual pues, a pesar de que éstas funcionan como compafiias no son reconocidas como
tales. Es a partir del reconocimiento de lo exigente y competitivo que se ha convertido el
ofrecimiento del servicio de la instruccion que se decide optar por aplicar esta variedad del

marketing.

Los versados en marketing aconsejan a los centros de instruccion implementar el

marketing educativo sobre la base de:

1) El conocimiento de las particularidades de la poblacion a la que ofrece sus servicios
pedagdgicos a partir del cual, puede elegir el fragmento que més se adapte a sus

fines.

2) A partir de esa eleccion se debe establecer cudles son los factores que influyen en la
eleccion del centro educativo, tales como: el importe, el plan de estudio, etc. de

manera que el servicio que se preste resulte coherente a ellos.

3) Luego se debe estructurar un método que permita obtener los recursos para
implementar el plan educativo, en consonancia con las anteriores circunstancias.
Este punto es muy util dado que, permite a la institucion calcular los valores y

eficacia de su oferta educacional.

4) Ligado al anterior, resulta indispensable elegir y aplicar mecanismos que permitan
divulgar su plan educativo a los alumnos potenciales, a sus padres o representantes

y en general a la comunidad.
5) Posteriormente se comenzar a dar publicidad del centro educativo en la poblacion.

6) Los profesores deben formar teniendo en cuenta la mision y vision del centro

educacional y las necesidades de instruccion de la poblacion.
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Hoy por hoy, la inclusién de las tecnologias de informacion y comunicacién en los
métodos de instruccion aunada al empleo extendido del Internet han convertido al
marketing educativo online en un instrumento esencial para las instituciones que ofrecen
servicios educativos dirigido a lograr varios objetivos tales como: conseguir la imagen de
marca que permita identificar a la institucion y difundir sus valores; lograr que sus
estudiantes sean leales comprometidos con la institucion, etc. con la finalidad de expandir

y posicionar su actividad.

Los especialistas han sefialado los canales de marketing online, a traves de los cuales se
obtiene elementos para crear e implementar las estrategias del marketing online de cada

institucion el cual debe ser disefiado acorde con su mision y vision.

1) Marketing a través de buscadores (SEM) por su nombre en inglés Search Engine
Marketing. Su proposito esencial es de ensanchar la posibilidad de que la
institucion educativa figure en la plataforma a través de la incorporacion publicidad
que se sufraga cuando el usuario accede a ella. Entre las plataformas utilizadas
estan: Google Adwors, Yahoo Search Marketing (YSM), Microsoft Advertising.

2) Optimizacion de motores de busqueda (SEO) por su nombre en inglés: se acude a él
para optimizar el sitio que ocupa la institucién educativa en la pagina que ante la
busqueda arrojan los buscadores.

3) Anuncios de Display o Rich Media: Se efectla propaganda a través imagenes

estaticas o dindmicas, videos, etc.

4) Marketing por correo Mail marketing se realiza enviando mensajes habituales
dirigidos a correos de personas que se consideran interesados en los servicios

educativos. .

5) Afiliados y Patrocinios: los planes de afiliados se realizan a través de sitios web en
los cuales su pago se condiciona a la consecucion de propdsitos previamente
establecidos. Los patrocinios se utilizan para crear la imagen de marca de la

institucion educativa por alianza.
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7) Social Media Marketing (SMM): Se impulsa la institucion educativa a través de
redes sociales

8) Optimizacion de redes sociales (SMO) por su nombre en inglés radica dar a

conocer la institucion educativa creando una cadena de contactos, de hacerla

participar en comunidades sociales, etc.

9) Medios fuera de linea-Medios Offline: Se publicita el servicio prestado por la
institucion educativa por medios habituales ajenos al internet: periddicos, por radio

difusion, etc.

Manes (2015) y la Consultoria para Colegios (Taide s.f.) coinciden al manifestar que la
mayor parte del entorno educativo carece de conocimiento de la real importancia que tiene
el Marketing en la economia y su proposito en la sociedad porque utilizan el “Marketing”
como algo que solo sirve para vender, como manipulacion sin contenidos serios, para
vender los productos a como dé lugar. Actualmente, se conoce que el Marketing no es un
instrumento exclusivo de las empresas y empresarios que intentan alcanzar la
aproximacion entre la cantidad de productos que se ofrecen en venta y los que la poblacion
apetece sino esta comprobado que también es muy util en el mercado educativo, del que
estan incluidos los colegios, institutos y centros de formacion y universidades para ganar
un lugar en el mercado y contar con mas estudiantes y sobre todo mantenerlos contentos y
satisfechos. A través del Marketing damos a conocer positivamente las cualidades,
beneficios y caracteristicas del producto o servicio educativo aplicando técnicas,
estrategias y procedimientos de marketing para que sean aceptados de manera perfecta y
efectiva por la sociedad.

Se sabe que los estudiantes y padres son clientes usuarios que usan los servicios
educativos y al pagar por estos servicios exigen que estos sean eficientes, esperan colmar
sus expectativas y que las experiencias de sus hijos sean de calidad ya sea en la educacion
basica o en la formacién superior. Claramente se sabe que no podra sobrevivir a largo
plazo la entidad educativa que no lo entienda de esta manera, porque este mercado se
presenta diariamente mas competitivo. Deben realizar permanentemente una auto

evaluacion sobre los productos y servicios educativos que se estan ofertando teniendo en
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cambio oportuno, de liderazgo, de generacion o consolidacién de marca. No estd probado
que la institucion o empresa que no implemente alguna estrategia de Marketing
Educacional lo lleve a la quiebra o que esté cometiendo errores catastroficos, pero con lo
veloz que avanza el ambito comercial o educacional es necesario planificar
estratégicamente. Sin duda en estos tiempos el Marketing Educativo es el trabajo de una
institucion educativa por trazar estrategias de venta con el fin de lograr un especifico nivel

en el mercado de la educacion. (Manes, 2015) y (Taide s.f.)

Segun la interpretacion de (Taide s.f.) Gran parte del &mbito docente o educacional
contemplan la definicion de “Marketing” como algo que Ginicamente funciona para vender
“simple apariencia”, “manipulacion sin contenidos serios” y unicamente orientado a
vender “a como dé lugar”. Esa apreciacion puede provenir por la falta de conocimiento de

la real trascendencia del Marketing en la economia y en la comunidad.

De acuerdo con Bustos (2016) Superando la concepcion tradicional del marketing
segun la cual, es concebido como una herramienta empleada por las compafiias para
conseguir aproximar la cantidad de productos que se ofrecen en venta y los que la
poblacion desea adquirir. Dada las condiciones actuales del comercio de la ensefianza se
precisa de su implementacion en este sector, donde estan incluidos los colegios, institutos,

centros de formacion y universidades- apreciacion también defendida por (Taide s.f.)-.

Las ventajas que acarrea la aplicacion del marketing en los centros educativos
consisten esencialmente en: logar una buena posicion en el comercio de los servicios
educativos, optimizar el trato con los alumnos lo que contribuye a conservarlos en la

institucion, publicitar la naturaleza y particularidades del su plan pedagogico.

Atendiendo a que la comercializacion de la instruccién resulta ser similar a
cualquier otra comercializacion de bienes en las cuales, su principal interés consiste en
lograr la lealtad de quienes adquieren sus productos y valorizar su imagen de marca, los
centros educativos deben amoldarse a la situacion actual de incremento de la competencia
en el ambito de la educacidn, lo cual impone la adopcion de nuevas medidas, incluyendo
el uso de la tecnologia para ofertar su servicio de manera que pueda satisfacer los
requerimientos de usuarios mas exigentes por cuanto cuentan con multiples posibilidades
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Lo manifestado no es obstaculo para que algunas instituciones educativas subsistan
sin aplicar la marketing educativo pero, con este su permanencia en el mercado de alguna

manera se asegurarl'a.

Con fundamento en lo expuesto podemos delimitar el marketing educativo como:
Una variedad del Marketing, disefiado e implementado por las instituciones dedicadas a
prestar el servicio educativo, a partir de la identificacion de las deficiencias de la educacion
en la comunidad para implementar programas educacionales en las que se corrigen y que
son ofrecidos a los potenciales alumnos a través de la utilizacion de las nuevas tecnologias

de la comunicacion.

La institucién educativa no solo debe pensar en obtener beneficios lucrativos sino
preocuparse en atender y dar el mejor servicio a los estudiantes y padres de familia, por
ello se debe cambiar el paradigma, su forma de pensar de toda la comunidad educativa y
elaborar el proyecto educativo en funcion a las necesidades primordiales de los usuarios,
como también de la sociedad buscando el bien comdn, integral y con estrategias bien
definidas y entendidas por todo el centro educativo. El trabajo en equipo es importante y
necesario por eso el director o encargados de la comisidn o departamento de marketing con
sus responsables deben estar capacitados y ser lideres para comprometer a toda la
comunidad educativa. Y es que, en la actualidad, una escuela no debe solo preocuparse en
ensefiar bien algunas asignaturas, sino que tiene el compromiso de hacer que los alumnos

desarrollen sus potencialidades de manera que puedan afrontar los retos futuros.

El marketing para Instituciones educativas ofrece de una manera sencilla, didactica
y completa los recursos éticos para captar y retener alumnos; concebir, planificar,
desarrollar y comunicar ideas con eficacia; indagar y satisfacer las expectativas que la
sociedad deposita en la institucion educativa; crecer y modificarse junto con el medio en
que opera y brindar un servicio cada vez mejor y mas apto para las necesidades de los
estudiantes y sus familias. A través de una guia acerca de las técnicas de promocion,
publicidad, telemarketing, mailing, relaciones publicas, proyeccion de imagen, busqueda
de benefactores, investigacion de mercados, armado de bases de datos y nociones de
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directivos y personal docente y no docente, de escuelas y colegios privados y publicos de
todos los niveles.

2.2.2. Gestion Optima Institucional

La gestion es 6ptima cuando cumple sus metas y objetivos, al respecto se tiene a Robbins
(2014) estableciendo que la gestion optima es cuando se planifica, se organiza, se dirige, se
coordina y se controlan adecuadamente los recursos, actividades y las nuevas decisiones de
las empresas con la finalidad de alcanzar una mejor economia, eficiencia, efectividad,
desarrollo y competitividad en las empresas. La coordinacion positiva es el vinculo entre el
producto final y los elementos aplicados en la produccién de bienes y servicios, es decir lo
que cada trabajador produce de acuerdo a sus horas de trabajo. La competitividad es la
capacidad que cuenta una empresa para afrontar, solucionar o tomar decisiones frente a la
competencia de otras empresas y por eso estd inmerso en la optimizacion. La gerencia
tiene la responsabilidad de la toma de decisiones, quiere decir que tiene que tener la

capacidad de dirigir una organizacion para tomar las decisiones pertinentes.

Steiner (2014) afirma que la gestion 6ptima, es el desafio de alcanzar la satisfaccion
de las necesidades de los clientes en una empresa y es imprescindible aplicar
convenientemente la informacion de las empresas, en especial la informacion del
marketing. Los problemas méas usuales en una empresa son: carencia de personal
preparado, problemas econdmicos, inapropiado uso de los recursos y auditoria,
infraestructuras obsoletas, defectos en la operacion y mantenimiento, empleo de
tecnologias que ya no estdn en el mercado e inconvenientes relacionados con la
administracion, evento se deben implementar estrategias que permitan superar esas
falencias logrando que la administracion gestione eficientemente el capital, el desempefio
del personal y las tareas que se ha propuesto realizar la entidad. Aspecto que resulta
importante si se comprende que la comparfiia que no obtiene rendimientos opta por no
continuar funcionando como consecuencia, para asegurar la obtencion de rendimientos se

debe ser mas competitivo en el mercado. La esencia de la gestion consiste en la
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Haciendo extensivo el estudio de Terry (2014) podemos exponer la manera como
ha definido la gestion Optima, al considerarla como los actos dirigidos a establecer,
delinear y conservar un sitio comodo para laborar colectivamente para conseguir eficacia y
aumento en la produccién y general el logro de los objetivos de la compafiia. Este tipo de

gestion puede ser empleado por cualquier tipo de entidad y todo nivel de la administracion.

Dentro de este contexto se ha considerado a la gestion éptima como la disciplina
de organizar a los individuos y la forma como colaboran: ya sea, a través de recursos, de
materias primas o la labor que desempafian con objeto de crear productos que satisfagan
las necesidades de los compradores. Esta formar de organizacion se proyecta como una
estrategia para agregar valor a esos productos y se puede realizar no solo al interior de la

empresa sino entre ellas mismas.

La direccion debe ser de calidad menciona Miranda (2013). Un organismo de
gestion de calidad se encuentra constituido por un conjunto sectores relacionados entre si y
estan organizados para crear mercancias o servicios excelentes. En los ultimos tiempos,
estos métodos se han internacionalizados y codificado para su mejor presentacion, utilidad,
evaluacion y retroalimentacion. Con respecto a, la version del sistema de gestion 1SO
9001:2008, apunta al mejoramiento de un sistema de gestion de la calidad, a través de la
estructuracion de la utilizacion de las técnicas, de los procedimientos empleador y de la

labor de los trabajadores para lograr la mejora continua de la empresa.

Para el éxito de la implementacion de un sistema de gestion de la calidad en las
diferentes entidades o instituciones, la norma ISO 9000 tiene 8 principios que se pueden
aplicar con el propdsito de dirigir las empresas para obtener mejores desempefios. Sus
principios segin D’Aleman son: Enfoque al cliente, liderazgo, involucrar al personal,
organizacion por procesos, administracion sistematica, mejora continua, hechos y datos

para la toma de decisiones y relaciones de beneficio mutuo.

Segun Koontz y O"Donnell (1990) existen 4 elementos importantes en una gestion
optima: la planificacion; los administradores deben pensar en sus metas y acciones,
determinando estrategias. La organizacién; es el proceso para ordenar y distribuir el

trabajo, la autoridad y los recursos entre los miembros de una organizacion, de tal manera
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del administrador, ejercida a base de decisiones. Y por ultimo el control; proceso de vigilar
actividades que aseguren que se estdn cumpliendo como fueron planificadas y corrigiendo

cualquier desviacion significativa.

A partir de lo expresado por Pérez (2015) podemos considerar que la gestion
Optima institucional se logra gracias a la interrelacion entre las compafiias, sus empleados,
sus distribuidores, las entidades financieras y los compradores. Esta interrelacion se logra a
partir de identificar los objetivos y articularlos a las acciones de los individuos
involucrados en su consecucién. Gracias a la identificacion de los objetivos se puede
planificar los resultados en palabras reales. Al final, es indispensable ponerlos en préctica
continuamente ya que si su aplicacion ha sido proyectada por un cierto plazo, no es posible

logara el resultado deseado.
Conforme al autor:

El proceso administrativo es la base de la gestion dptima institucional, sin dicho
paso a paso se imposibilita el funcionamiento de la compafiia. Este proceso comprende
cuatro fases o funciones esenciales: planeacién, organizacion, direccién y control. A
continuacidn se presentan los principales aspectos: Planeacion: Consiste en saber qué se va
a hacer por anticipado, cuél va a ser la direccion que se va a tomar para alcanzar los
objetivos de la manera mas eficiente. ;Qué se desea conseguir (objetivos)? ¢Qué se va a
hacer para alcanzarlo? ;Quién y cuando lo va a hacer? ;Cémo lo va a hacer (recursos)? La
planeacion trata de crear un futuro deseado. Planificar abarca la definicion de los
propositos de la organizacion, la instauracion de una estrategia general para lograr esos
propositos y el desarrollo de una jerarquia minuciosa de los planes para integrar y
coordinar las actividades. Establecer metas sirve para no perder de vista el trabajo que se
hara y para que los miembros de la organizacién fijen su atencion en las cosas mas
importantes. Organizacién: La organizacion es un sistema que permite una utilizacién
equilibrada de los recursos cuyo fin es establecer una relacion entre el trabajo y el personal
que lo debe ejecutar. Es un proceso en donde se determina qué es lo que debe hacerse para
lograr una finalidad establecida o planeada, dividiendo y coordinando las actividades y

s
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su realizacion, bajo qué criterio unen, quien debe entregar el balance y ha que funcionario
y en que dependencia se toman las decisiones. Direccion: La direccion es la funcion que
trata, a través de la influencia interpersonal, de lograr que todos los involucrados en la
organizacion contribuyan al logro de sus objetivos. Se ejerce a través de tres sub-
funciones: el liderazgo, la motivacion y la comunicacion. La direccion llega al fondo de las

relaciones de los gerentes con cada una de las personas que trabajan con ellos.

Control: El control es la funcién que efectia la medicion de los resultados obtenidos
comparandolos con los esperados (planeados) con el fin de buscar la mejora continua. El
control es la accion de trabajo continuo orientado a las desviaciones que puedan darse con
respecto a los propositos. El control se desempefia con referencia a la planificacion, a
través de la comparacion regular y ordenada de las previsiones y las consiguientes
realizaciones y la valoracion de las desviaciones habidas respecto de los objetivos. El
control, pues, compara lo proyectado y lo alcanzado con el propdsito de aplicar las

medidas requeridas para corregirlos, de ser necesario.
Finaliza su exposicion el autor indicando que:

Existen algunas otras actividades o funciones que han sido adicionadas por diversos
autores, entre ellas se tienen: Integracion: Integrar, con qué y quiénes se va a hacer, consiste
en seleccionar y obtener los recursos financieros, materiales, técnicos y humanos
considerados como necesarios para el adecuado funcionamiento de un organismo social., la
integracion agrupa la comunicacion y la reunion armonica de los elementos humanos y
materiales, seleccion entrenamiento y compensacion del personal. Prevision: Prever, qué se
puede hacer, consiste en el diagnostico de la informacién y los datos disponibles, de tal
manera que se haga posible la anticipacion o construccion del contexto en el que la

organizacion se encontrard. (Pérez, 2015)

2.2.3. Instituciones Educativas Privadas de Educaciéon Basica de Lima

Metropolitana

A partir de los criterios establecidos por la Ley General de la educacion podemos indicar

que: una Institucion Educativa Privada de Educacion Basica de Lima Metropolitana una
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sometidas a la vigilancia y evaluacion de organismos descentralizadas del Sector
Educativo en representacion del Estado.

Su propdsito no solo se limita a brindar instruccion a los estudiantes dentro del &mbito de

la libertad de ensefianza si no que, debe propender por su formacion arménica.
Unidad de Gestion Educativa Local

Toda institucion educativa pertenece funcionalmente a una determinada Unidad de Gestion
Educativa Local (UGEL), la cual constituye un nivel de realizacion de las politicas

educativas trasferidas por el Gobierno Central al gobierno Regional.
Ejerce sus funciones en el territorio de la provincia a la que corresponde
Misién

Formar personas respetuosas, autonomas, responsables y competentes. Ciudadanos con

capacidad de liderar procesos de cambio fundamentados en el bien comdn
Vision

Ser reconocidos por la integralidad de la propuesta educativa, centrada en la formacion del
ser y el desarrollo de competencias que responden a estandares de calidad, mediante
procesos pedagdgicos que reconoce la individualidad y promueven la autonomia del
estudiante. Apoyados por una comunidad educativa comprometida con el mejoramiento

institucional y el de su entorno.
Aspecto Tributario
El Informe N° 243-2005-SUNAT/2B0000 del 30.09.2005 indica que:

1. El literal g) del articulo 2° del TUO de la Ley del IGV establece que no esta
gravada con el IGV, entre otras operaciones, la prestacion de servicios que efecten
las Instituciones Educativas Pablicas o Particulares exclusivamente para sus fines

propios.
Agrega el citado literal que, mediante Decreto Supremo firmado por el titular del
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2. Por su parte, el articulo 1° del Decreto Supremo N° 046-97-EF aprueba la relacion
de bienes y servicios contenida en su Anexo |, para efecto de la inafectacion antes

mencionada.
En dicho Anexo | se sefiala como servicios inafectos los siguientes:

Numeral 1: Servicios educativos vinculados a la preparacion inicial, primaria,
secundaria, superior, especial, ocupacional, entre otros. Incluye: derechos de inscripcion,
matriculas, examenes, pensiones, asociaciones de padres de familia, seguro médico

educativo y cualquier otro concepto cobrado por el servicio educativo.

Numeral 3: Actividades de bibliotecas, hemerotecas, archivos, museos, cursos,
seminarios, exposiciones, conferencias y otras actividades educativas complementarias al

servicio de ensefianza.

3. Mediante el Decreto Supremo N° 081-2003-EF se precisé que las actividades
educativas prestadas por Instituciones Educativas Particulares o Publicas mediante
cursos, seminarios y similares, a que se refiere el numeral 3 del Anexo | del
Decreto Supremo N° 046-97-EF, comprende aquellas actividades educativas
prestadas a estudiantes regulares o no, que puedan conducir 0 no a una
certificacion; siempre que estén comprendidas dentro de los alcances de las normas
que regulan las actividades de las Instituciones Educativas y cuenten con la

autorizacion respectiva, por la autoridad correspondiente, de ser el caso.

4. Mediante el Informe N° 074-98-EF/66.11 la entonces Direccién General de Politica
Fiscal del Viceministerio de Economia del Ministerio de Economia y Finanzas,
sefiald que “las actividades complementarias a que se refiere el Decreto Supremo
N° 046-97-EF, son aquellas que forman parte integrante del servicio de ensefianza
brindado a los estudiantes”. lgualmente indicé que "cualquier otra actividad
independiente al servicio de ensefianza, no sefialada en el Anexo 1 del Decreto
Supremo N° 046-97-EF prestada a terceros, estard gravada con el IGV".
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vinculado a un nivel de instruccion que permita obtener algin grado académico o
titulo profesional, sino también a las otras actividades educativas complementarias

al servicio de ensefianza, independientemente de la calidad del estudiante.

5. De lo antes sefialado, y respecto a los servicios indicados en el numeral 3 del
Anexo | del Decreto Supremo N° 046-97-EF, se puede afirmar que los mismos

deben:

o Ser prestados por las Instituciones Educativas en cumplimiento de sus fines
propios.
Ser complementarios al servicio de ensefianza brindado a estudiantes. Para tal
efecto el servicio de ensefianza comprende no so6lo aquel vinculado a un nivel de
instruccion que permita obtener algin grado académico o titulo profesional. Estas
actividades educativas ~ pueden conducir 0 no a wuna certificacion.
Estar comprendidos dentro de los alcances de las normas que regulan las

actividades de las Instituciones Educativas.

o Contar con la autorizacion respectiva, por la autoridad correspondiente, de ser el

Caso.

6. Respecto al término "estudiante™ para efecto del presente beneficio, conforme a lo
indicado por la Direccion General de Politica de Ingresos Publicos del
Viceministerio de Economia del Ministerio de Economia y Finanzas, no debe

discriminarse respecto de su calidad.

7. Asi, para efecto de la inafectacion del IGV, los servicios contenidos en el numeral 3
del Anexo | del Decreto Supremo N° 046-97-EF deberan ser brindados por
Instituciones Educativas en cumplimiento de sus fines propios, a los estudiantes
como complemento del servicio de ensefianza, conducente o no a una certificacion
e independientemente de si el estudiante tiene calidad de alumno regular o no,
siempre que estén comprendidos dentro de los alcances de las normas que regulan

las actividades de las Instituciones Educativas y cuenten con la autorizacion
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Mediante el Informe N° 074-98-EF/66.11 Direccion General de Politica Fiscal del
Viceministerio de Economia del Ministerio de Economia y Finanzas, sefialé que "las
actividades complementarias a que se refiere el Decreto Supremo N° 046-97-EF, son
aquellas que forman parte integrante del servicio de ensefianza brindado a los estudiantes”.
Igualmente indico que "cualquier otra actividad independiente al servicio de ensefianza, no
sefialada en el Anexo 1 del Decreto Supremo N° 046-97-EF prestada a terceros, estara

gravada con el IGV".

2.3. Marco Conceptual de la Investigacion
2.3.1. Conceptos de Marketing Educativo
2.3.1.1. Plan de Marketing Educativo

Referente al plan de marketing se tiene a Cohen (2014) quien indica que: el Plan de
Marketing consta en un escrito disefiado antes de colocar recursos en una actividad
comercial o de promocionar mercancias, dentro del cual se considera: los propdsitos que
desea alcanzar, el valor de la inversion, el, plazo en que ejecutara, el capital para
realizarlo, las normas legales que se debe observar y, en general las acciones que se

ejecutaran para alcanzar los objetivos previamente fijados.

En cuanto al contenido del plan de marketing tenemos que éste se divide en dos: el
primero Interno que es de caracter técnico y el Externo que se ocupa del aspecto

financiero.

En contenido interno o técnico, no se encuentra sometido a algin tipo de
reglamentacién para su elaboracion lo esencial, es que contengan un minucioso examen
de las variables que pueden afectar el proyecto, lo que facilita planificar previamente las

medidas requeridas para solucionar los inconvenientes que se puedan presentar. .

El contenido externo o econdmico del plan de marketing contiene un informe
relacionado con la forma de conseguir recursos econdémicos o las ventajas que este nivel
se presentan para efectivizar la inversion o promocionarla mercaderia. Este aspecto del
plan se dirige a presentar el proyecto como conveniente desde el punto de vista
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El plan de marketing es de dos clases: Para un Producto o Servicio y el Plan
Anual.

El plan para un producto o servicio se puede orientar a la insercién en el mercado
de un articulo nuevo que no se encuentra en el mercado a que apenas se esta
produciendo. El Plan de Marketing Anual, se realiza respecto de mercancias que ya estan
siendo comercializadas y éste prevé un examen cada afio para evaluar los inconvenientes
que se ten presentando, oportunidades y las amenazas que se han o estan presentando y

de esta manera implementar las soluciones.
El plan de marketing debe contener
i) Descripcion del contexto de la compaiiia.
ii) La forma en que se ejercera la administracion
iii) El logro de los objetivos:
iv) Los mecanismos para obtener capital:
V) Las estrategias para mejorar el uso de los recursos limitados:
vi) Su estructura interna y vigencia en el tiempo.:
vii) Un examen de los inconvenientes y oportunidades futuras:.

Hoyos (2015) coincide con Stapleton (2014) cuando al unisono sostienen que el
plan de marketing es un instrumento de administracion para establecer las medidas a
desarrollar, los métodos y los plazos en que se pueden alcanzar los propositos de la
empresa. Por esta causa se pude afirmar que el Plan de Marketing forma parte de la
planificacion estratégica de una compafiia. Esta herramienta resulta vital para el logro de
los objetivos dado que proporciona informacion acerca de la condicional actual de la
empresa y permite establecer la que deseamos alcanzar, los peligros 0 amenazas para la
institucién, su incursion en el extranjero, el plazo requerido para adoptar decisiones,

teniendo la posibilidad de tratar prioritariamente algunos aspectos mas relevantes, etc.
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Para Alzamora (2015) en este mundo tecnificado en la mayoria de las ocasiones la web
permite el contacto inicial del postulante con la institucion educativa, Ilamese colegio,
universidad o instituto, quien accede a varias con el animo de investigar y confrontar el
servicio ofrecido, colocando especial atencion en aquella en la que consideran satisface
sus expectativas, motivo por el cual menajes consignados en la web deben resultar
interesantes y facilmente comprensibles, de forma tal que contribuyan a que el alumno

realice la mejor eleccion aunque no sea nuestra institucion.

Pero la web no resulta ser la Unica alternativa de consulta del aspirante y si entorno
mas cercano, en los tiempos actuales se presenta el fendbmeno de omnicanal conforme al
cual la informacion se puede adquirir a través de multiples canales tales como las redes
sociales. Finalmente resulta fundamental vigilar permanentemente el contenido y la

presentacion de la pues ella se constituye en la imagen permanente de la institucion..
Visibilidad para el Marketing Educativo

Segun Alzamora (2015) resulta fundamental catapultarse en una posicion de bisqueda, se
constituye en medio para propagar el servicio de educacién que se ofrece nuestro servicio o
producto de forma verosimil y confiable. Correlacionado a lo anterior, resulta necesario
establecer como esta visibilidad online (Ila manera como nos ven en linea o internet) de la
institucion, en que posicion deseamos aparecer y en cuales busquedas aparece la
institucion en los primeros lugares. Para fomentar la visibilidad online se puede acudir a

realizar camparias publicitarias en tiempos previos a la matricula.
Segmentacion

Segun Alzamora (2015) Para brindar informacion es necesario analizar de manera objetiva
a los potenciales estuantes, sus familiares y comunidad en general fraccionandolos o
segmentandolos de acuerdo a sus interese y expectativas de manera que se pueda disefar
un plan educativo que pueda abarcarlos a todos por igual. Y que se refleje en la
informacion que proporcionamos en la cual se debe utilizar igualmente un lenguaje claro y
sencillo.

Atraccién y Captacion
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en la red, resulta necesario disefiar estrategias innovadoras que susciten interés en los
postulantes y su entorno familiar cercano, quienes luego de recapacitar en las opciones, se

decidiran por una institucion educativa.

En este caso, resulta conveniente emplear el inbound marketing, marketing interno, que
permitird elaboracion de temas disefiados para lograr impactar a cada uno de los grupos de
aspirantes que previamente se han identificados.

Pero por si sola no resulta suficiente para atraer alumnos, se debe complementar con

acciones publicitarias a través de paginas de bdsqueda y redes sociales.

Por norma general esta forma de atraer postulante permite recuperar la inversion realizada,

a través de los pagos continuos que deben realizar los nuevos discentes.
2.3.1.3. Herramientas de Marketing
Marketing Mix o Mezcla de Marketing

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia o marketing, como la amalgama
de instrumentos de mercadotecnia que la institucion implementa para influenciar a un
determinado sector de consumidores con respecto a determinado articulo que se pretende

comercializar.

La mezcla de marketing debe abarcar cuatro aspectos: producto, precio, plaza y promocion
de donde se deriva su apelativo de las cuatro P’s divulgada por McCarthy en la década del

setenta del siglo pasado.

Thompson (2005) hace mencion que el Dr. Jerome McCarthy, considera las 4P’s en la
clasificacion para estructurar las herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia, y

ellas se refieren a;

Producto: consiste en cualidades tangibles o intangibles que la empresa
brinda al consumidor. Precio: es el dinero que el consumidor tiene que
pagar. Plaza: es la posicion o distribucion del producto en el mercado.
Promocion: se trata de informar, convencer al cliente dando las ventajas del
producto (Thompson, 2005, 4).
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Continda el autor mencionando que: Es considerable indicar que la aplicacion
correcta de la mezcla de mercadotecnia es muy importante en funcion de los objetivos.
Después de las guerras mundiales el producto era lo mas importante por la escasez que
existia, afios después surgen los competidores, se crean nuevos productos y el precio pasa a
ser lo méas importante. Aqui define la promocion y publicidad para dar a conocer los
diversos productos del mercado y convencer a los clientes. En la actualidad debido al
desarrollo del estudio de mercados se ha ampliado el radio de accion de la mezcla de
marketing incluyendo entre otros aspectos: conservacion de los consumidores de los

productos, el mercadeo de experiencias, de los ecosistemas empresariales, etc.

La aplicacion de marketing mix contribuye con la gerencia de mercado aprovecha
la informacion que se obtiene sobre: i) Para el producto, la gerencia reconoce su producto y
se ocupa en conocer que necesitan los clientes, ¢que desean? ;Qué esperan? Sera segun sus
necesidades y por ello su aprobacion sera mucho mas fécil; ii) Para el precio, siempre sera
de acuerdo con el producto debido al estudio previo antes de ofrecerlo a los compradores;
iii) La Publicidad se realizara de acuerdo a la perspectiva que indique la gerencia de
manera abarque a un mayor numero de compradores; iv) Los mecanismos utilizados para

llevar los articulo a los consumidores seran los indicados por esta dependencia.

La mezcla de mercadotecnia alude a todo el grupo de variables de mercadotecnia
que organiza una empresa para crear un resultado deseado por los clientes, es decir con
impacto positivo en los clientes. EI mal empleo de la mezcla de mercados produce caos en
el mercado sobre el producto en venta, o crea una idea que el producto es de mala calidad
por eso la gerencia debe conocer y manejar adecuadamente la mezcla de mercados. Los
elementos del marketing mix son significativas para la gestion, pero no se alcanza una
gerencia de mercados al reforzar solo uno de los elementos y debilitar otro, quiere decir,
que la gerencia de mercados debe obligatoriamente centrarse en realizar actividades que
admita una apropiada conexion de los cuatro elementos que constituyen la mezcla de
mercados, con la finalidad de alcanzar una correlacion de dicha mezcla. La apropiada
gestion de la mezcla de mercadotecnia por los administradores del mercado traen como
consecuencia un conocimiento adecuado del producto y a su vez la venta éptima de dicho

producto o servicio, por el contrario un mal uso de la mezcla de mercadotecnia crea
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Marketing Electronico o E-Marketing

Segln Acosta (2014), el marketing electrénico o e-marketing, también ha sido
denominado mercadotecnia en Internet. Consiste en el empleo del internet impulsar
articulos o actividades dirigidas a solucionar las necesidades de los compradores. Los
métodos utilizados consignan en el plan de mercadotecnia en linea y pueden abarcar: la
publicidad en buscadores remunerada como consecuencia del clic del cliente, la

utilizacion de redes sociales o blogs, etc.

Con el desarrollo tecnologico y la popularizacion del acceso a internet esta forma
de mercadotecnia se ha masificado al punto tal, que gran parte de los usuarios de internet
adquieren articulos a través de este medio, lo cual permite evidenciar que ella forma parte

del comercio electrénico.

Pero esta forma de marketing presenta dificultades que podrian agruparse asi: de
caracter técnico: originadas en: lo tardanza de la conexidn, para descargar la pagina en
que se ofrece el producto debido al peso de la informacion cargad. En cuanto a los
consumidores porque no pueden acceder al producto de manera que puedan conocer su
calidad, su textura, etc., también por el riesgo que implica proporcionar su informacién

confidencial.

Este temor no es infundado pues recientemente se han documentado casos en los
que compaiiias, aparentemente serias, que habian asumido un compromiso para no
divulgar la informacion confidencial de sus clientes, lo han incumplido

comercializandola.

Un alternativa que se eta implementado para solucionar este inconveniente
consiste en cifrar la informacion la cual se convierte y maneja a través de cifras
codificadas las cuales no pueden ser descifradas por personajes ajenas a quienes las

cifraron.

La mercadotecnia en Internet no solo ha afectado a las personas naturales, también
ha repercutido negativamente en las compafiias musicales por la facilidad de descargar

gratis su contenido en lugar de comprar el CD. Paralelamente, también ha influenciado

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis



56

linea preferidas por los usuarios por que representa un ahorro en recursos y tiempo la no

verse obligado a concurrir personalmente al Banco.

Marketing en Redes Sociales
Respecto al Marketing en Redes Sociales Lanbin sefiala:

El marketing en redes sociales o mercadotecnia en medios sociales (SMM) por su
denominacion en inglés: Social Media Marketing fusiona la mercadotecnia realizada a
través de internet con las redes sociales entre los que se cuentan: los foros realizados a
través de la web, blogs, revistas electrénicas, sitios de intercambio de contenidos, redes

sociales, etc.

Los propdsitos para implementar este tipo de marketing son implementados de manera
personalizada por cada empresa pero se dirigen a comercializar un producto, implantar
un concepto, etc. a través de la mercadotecnia viral

En la actualidad esta forma de marketing ocupa un lugar primordial debido a que su
propdsito es alcanzar a los compradores a través de sus redes sociales favoritas, tales
como: Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, etc. su fundamento esta comunicacion que

establece la institucion con el comprador

Al emplear esta forma de marketing se espera es lograr tener presencia simultanea en
innumerables sitios estableciendo redes y conexiones personales con los consumidores

gracias a sus redes sociales.

La caracteristica que posibilita distinguir esta forma de mercadotecnia o marketing, de las
otras es la de intercambiar ideas con los compradores, Se ha proyectado que en el futuro
esta comunicacion de la institucion con el consumidor se realice de manera verbal, que el
cliente pueda preguntar y la empresa resuelva sus dudas sin embargo esta modificacion
representa riegos para las compafias ante la imposibilidad de controlar los comunicados
perjudiciales o la respuesta ante sabotajes provenientes de los consumidores o de

empresas competidoras.

En la actualidad las redes sociales aglutinan a millones de personas de todo el mundo y
de todas clases sociales, quienes acceden a ellas para entretenerse, informase sobre sus
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Una actividad que contribuye con esta forma de marketing la constituye la llamada “boca
a boca”, que sean los mismos usuarios los encargados de recomendar el los bienes o

servicios

Las ventajas que trae aparejadas el marketing social se pueden contar: el aumento de la
visibilidad de la compafiia en las redes sociales y blogs, el financiamiento de su imagen

de marca; la lealtad en la relacién con los compradores, etc.

Marketing Estratégico

Con apoyo en lo expresado por Blanc podemos indicar que el marketing estratégico se
conoce también como estrategias de mercadotecnia, de mercadeo o comerciales, y se
encuentra contenido dentro de las acciones que la compafiia, ha disefiado para comunicarse
con los consumidores y que trasciende sobre las otras. El objetivo de este tipo de
mercadotecnia esta dirigido a: determinar carencias y anhelos presentes y porvenires de sus
consumidores; congregar a los consumidores aplicando las variables de: inclinaciones, y
predilecciones; encauzar el mercado. Esta marketing se realiza a través del marketing

operativo

Las acciones de este tipo o modalidad del marketing puede estar dirigidas hacia: el
producto (estrategias para el producto) entendido como las mercancias o acciones que
realizamos en favor del cliente. Las acciones pueden consistir en: mejorar el articulo,

modificarlo, lanzar un articulo nuevo, aumentar su elaboracion, etc.

Estrategias para en cuanto al precio que se considera como el valor que la mercancia
adquiere en el mercado. Entre las acciones de este tipo podemos sefialar: Lanzar una nueva
mercancia a un menor precio, introducir una nueva mercancia con un precio mas alto y
adquirido por la creencia de que posee mejores atributos su calidad es superior, rebajar el
precio de la mercancia hasta incluso por debajo del manejado por la competencia

Estrategias para la plaza o distribucion, esta accion se refiere a designar el sitio adecuado
para comercializar las mercancias o, como se sera llevados alli y se realiza a través de:
ofrecerlas

por internet, teléfono, delivery, comercializarlos a través de intermediarios,
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Estrategias para la promocion o comunicacion. Difundir un producto consiste en
propagarlo en los consumidores para generar en ellos la intencion de adquirirlo. Las
acciones pueden consistir en: realizar ofertas: 2X1, 3X1, segunda prenda a mitad de precio,
etc.; emitir cupones de rebajas, encimar una mercancia, sorteos entre compradores,

permitir la degustacion del producto, etc.

Marketing de Comercializacion o Trade Marketing
Sallenave, considera que:

El trade marketing es una rama del marketing 0 mercadotecnia que se ocupa de
aumentar la demanda del producto por parte del vendedor mayorista, minorista,
o el nivel de distribuidor en lugar de a nivel del consumidor. Sin embargo, existe
una necesidad de continuar con las estrategias de gestion de marca para sostener
la demanda por parte del consumidor. Un comprador, que puede ser el
consumidor mismo, es el que identifica y compra un producto en una tienda.
Para asegurarse de que la tienda minorista promueve los productos de la empresa
frente a los productos competidores, la empresa también debe realizar
actividades de marketing de su producto ante las tiendas minoristas. Como parte
de su estrategia el trade marketing también puede incluir la oferta de diferentes
beneficios tangibles o intangibles a los mayoristas, minoristas o distribuidores.
Esta rama ha ganado relevancia en épocas recientes, ya que se estima que el 76
por ciento de las decisiones de compra son realizadas por los revendedores o
segmentos distribuidores que en la jerga son denominados "punto de venta". Esta
nueva tendencia otorga mayor relevancia a la mercadotecnia y a las promociones
sobre los compradores en distribuidores y cadena de reventa que a los programas
orientados sobre el consumidor final. El trade marketing adquiere su maximo
significado si se expande su definicion diciendo que incide en los procesos que
haran mejorar los resultados de ventas mediante acciones organizadas de ventas

y promociones. (Sallenave, 2013)

El autor indica una circunstancia esencial en este tipo de marketing, al sefialar que:

ya
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su influencia. El rol de estas organizaciones es absolutamente critico ya que las
mismas ayudan a asegurar que el producto es ampliamente distribuido y se
encuentra disponible para el consumidor final. El beneficio clave de estas
entidades es asegurar que los costos de distribucion son menores para el
fabricante y que simultaneamente los productos se encuentran disponibles para el
consumidor final. El distribuidor y los vendedores mayoristas operan en base a
un margen de ganancia (incorporado en el costo del producto por el fabricante).
Junto con este margen base a los distribuidores y revendedores se les otorgan
esquemas e incentivos adicionales que son modificados frecuentemente y segln
el producto. El elemento en esta posicion puede ser una tienda (que vende
directamente al consumidor final), un vendedor mayorista (que principalmente le
vende a otros negocios) o una tienda moderna (o sea tiendas de autoservicio
como Walmart, Carrefour, Tesco, Auchan etc. que son tanto vendedores al

consumidor final como también vendedores mayoristas). (Sallenave, 2013)
Finaliza su exposicion el autor indicando que en el marketing de comercializacion:

Toma por tanto especial importancia pensando en las ventas, ya que los
departamentos encargados de la puesta en marcha de las acciones de trade
marketing dirigen sus esfuerzos a proporcionar a los canales de ventas
herramientas para aumentar las ventas con trade marketing. Por ello, en la
definicién de trade marketing siempre estaran, como partes intrinsecamente
relacionadas; las ventas y los canales de distribucion. Las acciones de trade
marketing cuentan con sus propios presupuestos que se asignan, de acuerdo con
lo comentado, para aumentar ventas y potenciarlas. Un analisis de rentabilidad,
como de hecho en cualquier faceta empresarial, es mas que conveniente y
generalmente utilizado por las empresas que realizan esfuerzos de trade
marketing, que son o deberian ser todas aquellas que tienen sus productos a la

venta en canales de ventas directos o de terceros (Sallenave, 2013)
Marketing con Benchmarketing:

Taylor (2013), considero que:
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un punto de referencia. En el léxico del mejoramiento de la calidad, un
benchmark es el que ha logrado ser "el mejor en su clase". Este logro, entonces,
se convierte en el punto de referencia o patron reconocido de excelencia con

respecto al cual se miden procesos similares.

El benchmarking es un proceso de medicion, mientras que el benchmark es una
medida. E benchmarking es un proceso comercial que puede contribuir a lograr
una ventaja competitiva. Benchmarking es el proceso de comparar y medir
continuamente a una organizacion con respecto a los lideres comerciales de
cualquier lugar del mundo para obtener la informacion que permitird a la
organizacion tomar las medidas necesarias para mejorar su desempefio. El
benchmarking es un proceso proactivo para cambiar las operaciones de manera
natural y lograr un desempefio superior. Se define como el proceso continuo de
mejora de productos, servicios y métodos con respecto al competidor méas fuerte
0 aquellas compafiias consideradas lideres. Benchmarking, buscar al mejor en
cualquier parte del mundo, y compararse con €l para mejorar o en una traduccion
casi literal llevar acabo "estudios de referencia”, es una técnica de recoleccion de
informacion acerca de practicas competitivas. El objetivo primario de su
aplicacion es proveer a la administracion de practicas que deliberadamente den al

cliente mayores valores. (Taylor, 2013)

Proceso en el cual las compafiias de diferentes industrias se "asocian" para
compartir informacion sobre su desempefio para aprender uno del otro. El
benchmarking se ha convertido en una préctica gerencia estdndar entre las
empresas reconocidas por su excelencia. Herramienta para reunir informacion
necesaria sobre el desempefio para cambiar procesos vitales de la organizacion.
Permite a las organizaciones invertir en un proceso de aprendizaje y aplicar lo

que aprendieron directamente a los problemas de su negociacion

Se debe diferenciar entre benchmarking y anéalisis competitivo, éste ultimo
incluye comparar un producto del competidor contra en tuyo. Compara las
caracteristicas y el precio del producto. El benchmarking va mas alla,

comparando como se disefia, manufactura, distribuye y apoya un producto.
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Finalmente, y de manera mas importante, benchmarking es una herramienta para

ayudar a establecer donde se deben asignar recursos de mejora. (Taylor, 2013)
Desarrolla el autor las clases de benchmarking, al sefialar que:

El benchmarking Interno: En la mayor parte de las grandes empresas con
maltiples divisiones o internacionales hay funciones similares en diferentes

unidades de operacion.

Una de las investigaciones de benchmarking méas fécil es comparar estas
operaciones internas. Debe contarse con facilidad con datos e informacion y no
existir problemas de confidencialidad. Los datos y la informacién pueden ser tan
amplios y completos como se desee. Este primer paso en las investigaciones de
benchmarking es una base excelente no solo para descubrir diferencias de interés
sino también para centrar la atencion en los temas criticos a que se enfrentard o
que sean de interés para comprender las practicas provenientes de
investigaciones externas. También puede ayudar a definir el alcance de un

estudio externo.

En el benchmarking competitivo: Los competidores directos de productos son
contra quienes resulta mas obvio llevar a cabo el benchmarking. Ellos
cumplirian, o deberian hacerlo, con todas las pruebas de comparabilidad. En
definitiva cualquier investigacion de benchmarking debe mostrar cuéles son las
ventajas y desventajas comparativas entre los competidores directos.

El benchmarking funcional: No es necesario concentrarse en los competidores
directos de productos. Existe una gran posibilidad de identificar competidores
funcionales o lideres de la industria para utilizarlos en el benchmarking. (Taylor,
2013)

Para aclarar las opiniones dirigidas a desprestigiar el Benchmarking expone el

investigador (Taylor, 2013)

Benchmarking no es un proceso de recetas de libros de cocina que solo requieran
buscar los ingredientes. No es una moda pasajera, Sino una estrategia de
negocios ganadora. Es una forma de hacer negocios. Obliga a utilizar un punto
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la subjetividad de la toma de decisiones porque fomenta el trabajo en equipo al
enfocar la atencién sobre las précticas de negocios para permanecer competitivas

Con el enfoque y proceso del benchmarking, se puede:

1. Conseguir el compromiso de la direccion: Benchmarking requiere mucho
tiempo de gente clave, y recursos para traslados a las instalaciones de los socios
del benchmarking. Necesita autorizacion de la direccion. El intercambio de
informacidén sobre procesos también requiere autorizacion. El objeto del
benchmarking es descubrir procesos que sustituyan los tuyos o al menos hacer
cambios sensibles en ellos, para esto se requiere autorizacion. Sin el mandato de
la direccion no hay benchmarking. Sin compromiso de la direccién, no proceda

en esta secuencia.

2. Demarcar tus propios procesos: Si hay calidad total en la organizacion, es
posible que se haya hecho algo de delineacidn en tus procesos; antes de poder
usar mejora continua, y antes de usar control estadistico del proceso, los
procesos en cuestion deben ser comprendidos. Los procesos deben
caracterizarse: capacidad, diagramas de flujo, etc. Es importante comprenderlos
antes de compararlos con otros. Importante también es la documentacion de los

procesos.

3. Identificar tus procesos fuertes y débiles y documentarlos: Los procesos
débiles son candidatos a cambio radical via benchmarking. Los fuertes no lo
seran inicialmente; es mejor tratarlos con técnicas de Mejora Continua. Puede ser
dificil clasificar los procesos en débiles o fuertes, sobre todo cuando no sabemos
fijar las expectativas de ellos. Concentrarse en los débiles sin quitar la vista de
los fuertes Por encima de todo, documente todos los procesos, sélo asi habra

beneficios para tus socios.

4. Seleccionar los procesos que seran sometidos a benchmarking: Nunca hagas
benchmark a un proceso que no deseas cambiar. Los procesos en la lista de

benchmark son aquellos que sabemos son inferiores.

5. Formar equipos de benchmarking: Los equipos que haran el benchmarking
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contraparte. Todo equipo debe tener un representante de la direccion, no sélo por
mantenerla informada, también para brindar el apoyo necesario de la misma,

para implantar un cambio.

6. Investigar lo mejor en su clase: Que puedas encontrar y que esté dispuesto.
Puesto que se hace sobre procesos, el benchmarking puede ocurrir en una

industria diferente.

7. Seleccionar candidatos mejor en su clase: El equipo decide con el que
preferiria trabajar, considerando ubicacion y si se trata de un competidor, debe
recordar que compartird informacién. Los mejores comparieros de benchmarking
aportan algun beneficio para ambas partes. La mayoria de las organizaciones
mejores en su clase, estdn dispuestas a compartir sus conocimientos y

experiencias.

8. Formar acuerdos con los comparieros de benchmarking: El equipo contacta al
socio potencial para formar un acuerdo que abarque actividades de
benchmarking. Frecuentemente la parte mas dificil es identificar a la persona en
el puesto y autoridad necesaria en la potencial compafiia. Determinar la
disposicion de la compafiia para participar, de lo contrario buscar otro candidato.
El acuerdo contendra organizacion de visitas a ambas compaiiias, limites de
divulgacién, y puntos de contacto. Mantenga esta sociedad lo mas reservada

posible.

9. Colectar datos: Observe, colecte y documente todo sobre el proceso del socio,

trate de determinar los factores y procesos subyacentes.

10. Analizar datos y establecer la brecha: Con los datos en la mano, compararlos
contra los datos tomados de tu proceso. En la mayoria de los casos, el equipo
establecera la brecha (diferencia de desempefio entre los dos procesos)
numéricamente. Ejemplo: 200 piezas / hora vs 110 piezas / hora; 2 % de desecho
vs 20%.

11. Planear la accion para cerrar la brecha / sobrepasarla: Suponga que el equipo
decide que el cambio es deseable, viable y respaldable, y que quiere adoptarlo.
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Tenga en cuenta las contingencias y la forma de evitarlas, o al menos esté
preparado para enfrentarlas. La implantacion fisica puede acompafiarse del
entrenamiento de los operarios, proveedores o clientes. La organizacion debe

implantar el cambio solo después de una preparacion y entrenamiento a fondo.

12. Implementar el cambio: La etapa mas facil de todos puede ser la
implantacion, suponiendo que la planeacién del equipo ha sido profunda y que la
ejecucion se apegue al plan. Es posible que haya equipo y personal nuevo o mas
0 menos personal, pero habra nuevos procedimientos que tomaran tiempo para
volverse rutinarios. No se sorprenda de que el desempefio inicial no se compare
con el benchmark, después de un periodo de adaptacion a los cambios y
problemas iniciales, el desempefio de acercara al del modelo. De no ser asi, no se
consider6 un factor importante, y serd necesario otra visita al socio de

benchmarking para determinar cual es.

13. Monitorear: Después de que el proceso esta instalado y operando, el
desempefio debe aproximarse rapidamente al del benchmark. La mejora continua
permitira que la organizacion sobrepase al benchmark, sin embargo esto sera

posible con atencidn constante: monitoreando. (Taylor, 2013)
2.3.1.4. Auditoria del Marketing Educativo
Segun Alzamora (2015)

La Auditoria de Marketing es una herramienta que nos permite poder evaluar el
grado de eficacia del plan de marketing y descubrir oportunidades, areas de
mejora, asi como problemas potenciales a los que tendremos que enfrentarnos en
el futuro. Ademés podemos obtener un conocimiento detallado de los cambios que
afectan a nuestro sector y con ello garantizar el éxito de nuestras decisiones. Es
aconsejable que la Auditoria de Marketing sea llevada a cabo por expertos
profesionales independientes de la empresa, con el objetivo de garantizar la
objetividad en el diagndstico. Ademas, la profesionalidad y experiencia de los

auditores en distintas empresas, hace que conozcan diferentes sectores.
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definidos en el Plan de Marketing. A traves de la Auditoria de Marketing
podemos conocer qué actividades de marketing de las que se estan llevando a

cabo funcionan y cuales no. (Alzamora, 2015)
En cuanto a las ventajas y justificacion de la auditoria de marketing precisa el autor:

Los diferentes responsables de la empresa han encontrado en el marketing audit o
auditoria de marketing una inestimable herramienta de trabajo que les permite
analizar y evaluar los programas y acciones puestos en marcha, asi como su
adecuacion al entorno y a la situacion del momento. Por tanto, la justificacion de
la auditoria de marketing se debe a que la alta direccion desea tanto revisar las
acciones comerciales y planes de marketing como evaluar la calidad y eficacia
que le aporta el cuadro de mandos. A traves de las auditorias se examinan todas
las areas que afectan a la eficacia del marketing para determinar las oportunidades
y los problemas en el futuro como base de los planes de mejora. Estos analisis
daran como resultado la recomendacion o no de un plan de acciéon que permita
mejorar la rentabilidad de la empresa. A este tipo de andlisis es al que se
denomina auditoria de marketing, y tiene que poseer las siguientes caracteristicas:
i) Ser sistematico. Ya que debe seguir una secuencia ordenada en las fases que
necesariamente se deben dar para realizar el diagndstico; ii) Ser completo. Ya que
deben ser analizados cada uno de los factores que influyen en todas y cada una de
las variables del marketing y en su efectividad; iii) Ser independiente. Esto es, que
nos garantice un analisis objetivo sin que tengamos dudas de que entran en juego
intereses personales por parte de ciertos sectores de la empresa. Para ello es
aconsejable que la auditoria se realice por auditores especializados externos a la
empresa; iv) Ser periddico. Ya que debe programarse regularmente, aunque la

periodicidad esta supeditada al tamafio de la empresa. (Alzamora, 2015)

En cuanto a la conceptualizacion y personal que pueden realizar este tipo de auditoria

preciso Alzamora:

Por tanto, definimos el marketing audit como el andlisis y valoracion que de
forma sistematica, objetiva e independiente se realiza a los objetivos, estrategias,
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Son motivos de utilizacion actual de las auditorias de marketing: Necesidad de
innovar; No alcanzar los objetivos; Entrada de nuevos o crecientes competidores;
Descenso de las ventas; Cambios de los habitats de consumo; Deseo de potenciar
nuestra presencia en la red; Optimizacién de los gastos de marketing; Crecimiento

por debajo de la media del sector.

Como hemos expuesto en las caracteristicas que debe poseer este tipo de analisis,
las auditorias pueden ser realizadas por personal de plantilla o por colaboradores
ajenos a la empresa y contratados a tal fin. En el primer caso se trata méas bien de
un control interno que, pese a sus ventajas economicas, puede resultar poco
objetivo en su diagndstico. Todas las empresas poseen un entorno que no solo
contiene los consumidores actuales o potenciales y sus competidores, sino que,
como ya hemos mencionado a lo largo de este libro, encierra muchos otros
factores que o bien se escapan al control de la empresa o bien se quiere conocer

desde otra perspectiva.

Los cambios que se producen en el entorno, debido al cambio de habitos de los
consumidores, a las tendencias, a la aparicion de nuevas tecnologias, a cambios de
legislacion, a una determinada situacion econdmica, a la aparicién de cambios
medioambientales, etc., muchas veces escapan a las personas que estan inmersas
en el dia a dia dentro de su propia empresa. EI mantenimiento de un conocimiento
profundo y detallado de estos cambios es un factor fundamental para la deteccion
de oportunidades y de amenazas y, por ende, para garantizar el éxito de la gestion.
Por esta razon es aconsejable que la realizacion de la auditoria de marketing sea

Ilevada a cabo por expertos profesionales independientes a la empresa.

Son cualidades deseables del auditor de marketing: Gran conocedor de las nuevas
tecnologias; Dilatada experiencia en empresas y sectores; Habilidad para realizar
diagndsticos; Objetividad e independencia en su trabajo; Fuertes dosis de
observacion e imagen; Habilidad para evaluar dénde se dan los problemas; Gran
capacidad de analisis y sintesis; Buen comunicador y receptor de ideas;
Flexibilidad personal y profesional; Habilidad para la evaluacion de resultados;
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Por tanto, podemos afirmar que la verdadera auditoria de marketing es aquella que
se realiza por profesionales externos a la empresa y presenta las siguientes
ventajas: La profesionalidad y experiencia de los auditores en distintas empresas,
tanto por su actividad como por su dimensién y, consecuentemente, en distintos
sectores; La garantia de objetividad en el diagnostico ofrecido; La dedicacion total
a la realizacién de la misma, lo que supone una garantia profesional y una certeza
sobre el conocimiento de los cambios que se estdn produciendo en el entorno y

como afectan estos a la empresa.

Como se indico anteriormente, el marketing audit es un instrumento idéneo para
medir la capacidad de la empresa y el grado de adaptacién a su entorno. A tal fin
todo auditor debe efectuar su tarea tanto en el interior de la empresa como en el
mercado. En ambos casos, distinguiremos seis etapas fundamentales en la
realizacion de una auditoria: Obtencion del briefing inicial; Investigacion y
analisis de las diferentes areas de actuacion; Obtencién de datos en cada una de
estas areas; Reuniones de trabajo con los equipos implicados; Tratamiento de la
informacién; Repercusion de nuevas tecnologias; Contraste de opiniones;
Conclusiones e informe final. Como podemos ver claramente, la obtencion de
informacion es un elemento indispensable, ya que sin ella no podemos tomar
ninguna decision valida. Por ello, esta ha de ser realizada en el mercado off y on
line. (Alzamora, 2015)

2.3.2. Conceptos de Gestion Optima Institucional
2.3.2.1. Proceso Administrativo Institucional

Extendiendo la manifestacion de Terry (2014), podemos establecer que: la gestion dptima
institucional depende de los resultados que se logren, si son malos esta no sirve pero, si son
buenos ha aunado las voluntades, la forma de aumentar el capital y el logro de los
objetivos de la compafiia. Dentro de este contexto, las conductas que pueden atentar contra

la gestion pueden ser: los abrumadores cambios en: su entorno, la ciencia, en las cualidades
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Primero: la etapa de: planeacion, clarificar, aumentar y preciar los propositos y estrategias
a aplicarse para determinar las circunstancias y supuestos hacia los cuales se debe orientar
su labor, establecer las areas de la empresa en que debe incidir para alcanzar los objetivos,

prever los inconvenientes que ulteriormente se puedan presentar, etc.

Segundo: etapa de la organizacion, permite asignar las labores entre sus trabajadores,
determinar la forma de ejercer la autoridad al interior de la compafiia, establecer las
exigencias para acceder a un puesto de trabajo, organizar a los trabajadores asignandolos

al area conveniente, etc.

Tercero: etapa de ejecucion, consiste en la realizacion de lo dispuesto por la direccion pero,
de manera impositiva sino con la participacion de cada uno de los implicados por ejemplo,
se dirigir a conseguir que cada uno cumpla con las labores previamente asignadas, premiar

y sancionar a los empleados que lo merezcan, etc.

Cuarto: etapa de control, tiene por objeto para confrontar los se aplica para comparar los
logros alcanzados con la gestion y de acuerdo a la planeacion y ejecucion institucional; da
hacer conocidos los métodos de evaluacién, consolidar los resultados de los planes

aplicados tenerlos como base para establecer que cambios se deben realizar a futuro.

La experiencia ha demostrado que estas etapas no son independientes, las mismas se

entrelazan y aplican de manera simulténea.

El proceso administrativo se encuentra conformado por una serie de procedimientos
dirigidos a alcanzar los propositos establecidos previamente a través de la participacion de
todos funcionarios de la compafiia. Dentro de este contexto este proceso comprende dos
periodos:

En primer lugar, se deben establecer las prelaciones prioridades de cada area a fin de
lograr desarrollar coordinadamente el plan. En segundo lugar, aplicar las determinaciones
0 estrategias disefiadas de manera gradual por las areas de la compafiia o lo que es igual un
Plan de accion, tal como se concibe en administracion.

Acorde con la manifestado, se tiene que el proceso administrativo esta compuesto por las
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En cada dependencia de la compafiia quien debe propender por su desempefio en aras de
lograr el fin propuesto es el Administrador del Sector, el &rea, dependencia o seccion,

siendo ademas el encargado de vigilar la realizacion de las labores asignadas

2.3.2.2. Economia Institucional

Con fundamento e n la opinion de Sallenave (2014) podemos precisar que:

La economia institucional en el uso de los recursos, esta relacionada con los términos y
condiciones bajo los cuales las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de
Lima Metropolitana logran obtener le capital que necesitan, en el momento oportuno y con

el minimo coste.

Otro componente de la economia institucional esta dado por establecer con precision sus

propdsitos de manera que, se efectlen Unicamente gastos necesarios para tal fin.

En términos generales esta aérea debe estudiar: los costos, ventajas, etc. de la compafiia
aspectos que influyen en la planificacién y administracion a través de los cuales se logra
el progreso de la compafiia y a la vez, sirvan de fundamento decidir acerca de: los las

mercancias, su importe, las ventajas, su comercializacion, etc.

Incluir las negociaciones en la economia institucional resulta positiva, pues permite
orientar EIl tratamiento econémico de las operaciones proporcionan una guia Gtil para la
proyeccion de servicios, controlar los costes, establecer las medidas operativas y de gestion

administrativas a aplicar.
2.3.2.3. Eficiencia Institucional

Segun Sallenave (2014) podemos considerar que. La eficiencia institucional constituye el
producto favorable de la racionalizacién de los recursos con que cuenta la institucion para
el logro de los objetivos propuestos por la administracion, en esta investigacion, de las

Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.

La eficiencia institucional se encuentra vinculada con las mercancias creadas o el

ofrecimiento de acciones para satisfacer las necesidades del cliente y los dineros,
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La eficiencia pude ser calculada de diferentes formas: dividendo los resultados por el total
de los costes y se empresa en porcentaje anual. Dividiendo los costes totales en la cifra de
mercancias producidas y a si hallar el costo unitario de produccién. También se puede
establecer el tiempo que necesita un trabajador para elaborar una mercancia, medicion que

corresponde a la eficiencia de trabajo etc.

En conclusion podemos sostener que: la eficiencia, es el resultado de la correlacion entre la
costes y beneficios encaminada a establecer procedimientos que develen la forma que
resulta mas adecuada para e cumplir o realizarlas labores asignadas, con el objetivo de

utilizar el capital sean empleados racionalmente.

Dentro de la eficiencia no interesan los fines, estos son importantes para la eficacia, la cual
e cuantifica con base en el capital empleado. La relacion entre eficiencia costos o recursos
utilizados es inversamente proporcional. Esta aumenta en la proporcion en que ellos se

reducen.

2.3.2.4. Efectividad Institucional

Parafraseando a Sallenave (2014) consideramos que la efectividad institucional para el
caso de Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana
alude a nivel en que logran alcanzar su objetivos que desean obtener, los cuales pueden ser
generales debido a que los impone el Estado a través de la normatividad — Constitucion

politica y Ley general de la Education principalmente — o por Direccién ejecutiva.

Para su medicion se requiere establecer los objetivos y su consecucién. La efectividad, tal
como se habia esbozada en precedencia, su preocupa por el logro de los objetivos sin tener

en consideracion los costes ni el uso del capital.

Los objetivos de la institucién como componente fundamental efectividad corresponden a
las finalidades que desean obtenerse en cuanto al desarrollo, la posicion que se desea

alcanzar, los beneficios, etc.

Dentro de este contexto podemos sostener que la efectividad institucional de las

Instituciones Educativas Privadas de Educacién Basica de Lima Metropolitana nos permite
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Ta como lo plantea Robbins & Coulter (2011) La mejora continua se refiere a las
modificaciones permanentes que debe experimentar la institucion para lograr sus
objetivos con bajos costes y con la mayor rentabilidad probable. Etas modificaciones se
deben efectuar en todas las areas de la institucion: en su manejo, en su gestion, en los
métodos que se emplean, etc. a fin de aumentar su productividad, su desempefio, y
competitividad.

Desde el punto de vista de los trabajadores la mejora continua involucrar a sus trabajadores
en acciones implementadas para optimizar la calidad y productividad, rebajar los costes,
mejorar el servicio, etc. con el objetivo de optimizar la prestacion del servicio por parte

dela institucion.

Exponiendo la posicion de Koontz, Weihrich y Cannice debemos tener presente que la
mejora continua o Mejorar por resultados como la denominan, no consiste en propender
por ejecutar mejor la misma actividad que siempre se ha realizado. Si no que, se trata de
renovar las estrategias disefiadas por la gestion para optimizar los productos o servicios
que presta la institucion, esta renovacion se puede manifestar en: la organizacion de las
labores, en la forma de reclutar a sus empleados y exigirles mas capacitacion y

conocimientos.

Competitividad Institucional

Segun lo manifestado por Chiavenato, la competitividad institucional debe ser entendida
como la aptitud de fabricar las mercancias o satisfacer las necesidades de los compradores,
con eficiencia, es decir a bajos costes y con excelente calidad, ademas posibilita que la

institucion alcance su mision con mejores resultados que las otras que le compiten.

En términos generales la competitividad de una institucion, estad dada por su aptitud para
conservar la buena posicion que logro ocupar en el mercado, motivo por el cual deber ser

observada al momento de proyectar una inversion

Una institucién obtiene superioridad con respecto a las demas, logrando una aumento en

sus beneficios; por los recursos nor la tecnologia que utiliza, por la calidad de
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Dentro de este contexto, se ha aclarado que el concepto de competitividad se tiene como
sinonimo de “excelencia”, entendida como la eficiencia y eficacia obtenidas por la
institucion. A demas, que ese logro de la institucion no se debe al azar, por el contrario, es
el resultado de un proceso de planificacion estratégica implementado por ésta, con el fin de
clasificar y vincular las energias de todas las areas que conforman la institucion de manera

que se logre expandir la eficiencia.

La competitividad es dos clases: La competitividad interna se refiere a la capacidad de
organizacion para lograr el maximo rendimiento de los recursos disponibles, como
personal, capital, materiales, ideas, etc., y los procesos de transformacién. Al hablar de la
competitividad interna nos viene la idea de que la empresa ha de competir contra si misma,
con expresion de su continuo esfuerzo de superacion. La competitividad externa esta
orientada a la elaboracion de los logros de la organizacion en el contexto del mercado, o el
sector a que pertenece. Como el sistema de referencia o modelo es ajeno a la empresa, ésta
debe considerar variables exdgenas, como el grado de innovacién, el dinamismo de la
industria, la estabilidad econdémica, para estimar su competitividad a largo plazo. La
empresa, una vez ha alcanzado un nivel de competitividad externa, deberd disponerse a
mantener su competitividad futura, basado en generar nuevas ideas y productos y de buscar
nuevas oportunidades de mercado. (Chiavenato, 2014)

2.3.2.6. Metas, Objetivos y Misién Institucional
Metas Institucionales:

Las metas institucionales conforme ha manifestado Chiavenato (2014) son las finalidades
0 resultados que se desean lograr, en plazo determinado. Para alcanzar un objetivo
institucional se fracciona en metas, expresadas a través propositos especificos que

pueden ser valorados.

Las metas sirven como fundamento de: las determinaciones institucionales y de la

planificacion de las acciones a ejecutar

Las metas se expresan a través de proyectos a cumplir y existen tanto a nivel institucional

como a nivel de la vida del individuo vy se pueden referir a cualquier aspecto por ejemplo
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Cada institucion debe fijarse sus propias metas, las cuales se caracterizan por ser:
mutantes, es decir se pueden renovar por otras; se pueden modificar de acuerdo con lo

que deseemos conseguir.
Objetivos Institucionales

A cerca de los objetivos institucionales o empresariales segun Terry se circunscriben a un
propdsito concreto que la institucion desea alcanzar, dentro de un plazo previamente
definido y hacia los cuales se dirige la administracién, los aspectos finales contemplados

en la planeacion de la institucion.

No se trata de cualquier objetivo, se deben plantear aquellos que resultan factibles para
la empresa o institucion. En la practica toda empresa o institucion debe tener objetivos

propios ya que gracias a ellos puede continuar en el mercado.
Misién Institucional

Koontz y O’Donnell (2012), nos permiten sostener la mision institucional es el motivo por
el cual se cred la institucion o compafiia, es la actividad que ésta debe cumplir, de manera

que si la cumple a cabalidad se entiende que realiza o cumple con su misién institucional.

La mision institucional concreta la actividad que debe realizar la institucion o compafiia,
las carencias que debe suplir con sus mercancias o servicios, el mercado en que se

desenvuelve y su imagen publica.

Para redactar correctamente la mision de una empresa o institucion se deben tener en
cuenta los siguientes interrogantes ¢Cual es su propdésito?, ¢Cual es su actividad?; ¢Qué
objetivos debe cumplir?; ¢Qué mercancias 0 actividades creara?; ¢;Cuales con sus
consumidores?; ¢Qué obligaciones tiene con sus trabajadores? ¢Qué derechos tiene sobre

sus trabajadores?

Es decir, a través de la mision institucional, se plantea formalmente la razén de ser de la
entidad y se estructura sobre la base de su filosofia y sus valores y con base en ella se

desarrolla su gestion

Similar posicidon sostiene Sallenave (2014) quien en lo esencial coincide con lo
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modificacion de su entorno socio econémico; que la mision esté dirigida a ser aplicada

en el ambiente que rodea a la institucion o compafiia

2.4. Hipotesis de la Investigacion
2.4.1. Hipotesis General

El marketing educativo influye favorablemente en la gestion optima de las Instituciones

Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.
2.4.2. Hipdtesis Especificas
Hipotesis Especifico 1

El Plan de marketing incide positivamente en la gestion Optima de las Instituciones

Educativas Privadas de Educacién Basica de Lima Metropolitana.
Hipotesis Especifico 2

Los pilares del marketing educativo facilitan la gestion 6ptima de las Instituciones
Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.

Hipotesis Especifico 3

Las herramientas del marketing educativo influyen convenientemente en la gestion
optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima

Metropolitana.
Hipotesis Especifico 4

La auditoria del marketing educativo contribuye convenientemente con la administracion
Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica del area

Metropolitana de Lima.
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CAPITULO I11
Meétodo

3.1. Tipo de Investigacion

La indagacion efectuada fue de tipo aplicativa. Todos los aspectos son teorizados, sin
embargo pueden ser aplicados por las Instituciones Educativas Privadas de Educacion
Bésica de Lima Metropolitana, para tener una gestion 6ptima que permita tener economia
mas estable, eficiencia y efectividad en su gestion, mejora continua y competitividad; asi

como lograr las metas, objetivos y mision institucional.
3.2.  Nivel de Investigacion

Este estudio es del nivel descriptivo-explicativo, ya que describe el marketing educativo y
la gestion optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de Lima
Metropolitana. Del mismo modo expone la forma en que el marketing educativo incurrird
en la gestion optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacién Basica del area

Metropolitana de Lima.
3.3.  Meétodos de la Investigacion
Esta indagacion hizo uso de los métodos:

Descriptivo; Para delimitar los factores vinculados al marketing educativo y la gestion
Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica del area

Metropolitana de Lima.

Inductivo; Permitio conjeturar que el marketing educativo y la gestion Optima de las
Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de Lima Metropolitana tienen

relacion directa.

Deductivo; Para extraer las conclusiones del marketing educativo y la gestion éptima de
las Instituciones Educativas Privadas de Educacién Basica de Lima Metropolitana.
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Es procedimiento utilizado para reunir la informacion necesaria para realizar el
trabajo, dentro de este contexto, el disefio que se empled fue el no experimental, es decir, el
investigador no maniobro conscientemente el marketing educativo y la gestion éptima de
las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana. En este
disefio se contemplaron el marketing educativo y la gestion optima de las Instituciones
Educativas Privadas de Educacion Basica del area Metropolitana de Lima situandolos en

su contexto normal.
3.5.  Estrategia de Contrastacion de la Hipdtesis o Prueba de Hipotesis.
La estrategia que permitio contrastar o acreditar la hipdtesis fue la subsiguiente:

i. Se obtuvo la cifra de participantes en el sondeo: 100.

i. Se preciso el margen de error del estudio: 5%.

iii. Se concreto la hipotesis alternativa y la hipotesis nula de la indagacion.
iv. Después se suministré el cuestionario de la encuesta, elaborado con interrogantes
sobre: marketing educativo y gestion Optima Institucional, el cual se encuentra

en el Anexo No. 3.

v. Al final de suministrar el instrumento, se consolidan los resultados de la encuesta.

Los resultados se ingresaron al software SPSS a nivel de variables.
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3.6. Operacionalizacion de las Variables, Indicadores e Indices de la Investigacion
Tabla-19
N Operacionalizacion- de-la-variable- Marketing- Ed ucaﬁvaf
VARTABLE Sz INDICADORES= INDICES= RELACIONG O
T T T 1 .
T T Grado- del- plan- de- marketng: X-Y--Z9
T H.1.Plan-de-marketmg- educative- mstiucional™ .
T educativeld
X1.,Y., Z9
T 1 1 o
X.-Marketing-educativo’™ | 3 2 - Pilares- del- marksting- Grado-delos pilares-del- 1
educativo™ marksting- educativof X2-Y 0
o 1
T T X3Y.zZv o
X3  Hermientsss  del Grado-delss herramientas del: 1
markeﬁng-educaﬁvuﬂ markeﬁng-ﬁium]j‘ruﬂ X4 ¥ -FO
o
1 1 o
H4- Auditoriz- del- marketing! Grado-dele-suditoriz- del-
aducativo’™ marketing- educativo
o

Fuente:-Modelo-deinvestigacion-desarrollado-(2002)7
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Operacionalizacion- de-la-variable- Gestion- {ﬁpﬁma Institucional¥
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VARTABLES= INDICADORE S« INDICES= RELACIONG r
1 T Grado-del-proceso- 1 r
T Y 1. Proceso-zdministrative- | administrative- mstiticional ol
| mstitucionalz X Y-Z8
T T Grado de-sconomiz- . r
Y.-Gestion -Gptima- Y 2. Economia-y-eficiencia msticional X1.Y.2¢
institucional imstitucionale Grado-de-eficiencia c
mstitucional™ !
X2 Y. Z9
T Grade-de-msjorz- continua- r
.3 Mejora-continua- y- mstitucional | 1
competitividad: institucionsle,  Grado-de-competitividad- X3¥20
mstitucionale 1
T Grado de lzs metas- X4.0Y 28 g
il mstitucionalesy
T4 Metas, objetives-v- Grado-delos-objetivos-
mision-mstitucional s mstitucionalesT
Grzdo-dela- mision-
mstitucional s

Fuente:-Modelo-deinvestigacion-desarrollado-(2002)9

3.7.

3.7.1. Poblacion

Poblacion y muestra de la Investigacion

La poblacion en estudio estuvo compuesta por 135 participantes relacionados con el

marketing educativo y la gestion oOptima de las Instituciones Educativas Privadas de

Educacién Bésica de Lima Metropolitana

3.7.2. Muestra

La muestra estuvo conformada por 100 participantes en relacion con el marketing

educativo y la gestion 6ptima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica

del area Metropolitana de Lima.

Su magnitud se conocié a través del método probabilistico y la formula establecida para a

poblaciones menores de 100,000.
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_ (p.a)z*.N
(EE)* (N-1) +(p.g)Z*

Donde:
no Es-el-tamafio-de-la-muestra-que-se-usard-para-el-trabajo-de-campo.-Esla-variable-L
en-investigacion. -
P~'q¥ | Indican-la- probabilidad- de-la- poblacion- de- estar- o-no- dentro- de-la- muestra.-iT
o Segun- la- norma,- cuando- no- se- conoce- esta- probabilidad- por- estudios-
estadisticos, -se-admite-quep-v-qtienen-el-valor-de-0.5-cada-uno. =
VAl Simboliza- las- - unidades- de- desviacion- estandar- que- en- la- curva- normal-T
o conceptualiza-una-probabilidad-de- error=-0.05,-1lo-que- - equivale-a-un-intervalo-
de-confianza-del--95-%-en-la-estimacion-de-la-muestra, -por-tanto--el-valor-Z-=-
1.962
No Indica-eltotal-dela-poblacion. -Para-este-asunto-son-135-personas L
EEon Simboliza- el -error- estandar-dela-estimacion. ‘En-este-caso-se-hatomado-3.00%.0
« o

Sustituyendo:
n=(0.5x 0.5 x (1.96)% x 135) / (((0.05)? x 134) + (0.5 x 0.5 x (1.96)?))
n =100
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3.8. Técnicas e Instrumentos de Recolecciéon de Datos
3.8.1. Técnicas de Recoleccion de Datos
Se aplicaron en el estudio:

Encuestas.- Se suministré a los participantes de la muestra quienes contestaron preguntas
relacionadas con el marketing educativo y la gestion 6ptima de las Instituciones Educativas
Privadas de Educacion Bésica del area Metropolitana de Lima.

Toma de informacién.- Se uso para recolectar informacion extraida de las fuentes de
informacién referentes al marketing educativo y la gestion optima de las Instituciones

Educativas Privadas de Educacion Basica del area Metropolitana de Lima.

Anélisis documental.- Se empled para estimar la importancia de los conocimientos que se
utilizaron para la indagacion, relacionada con el marketing educativo y la gestion optima
de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Béasica del &rea Metropolitana de

Lima
3.8.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos
La indagacion se valid de los siguientes:

Cuestionarios.- Las preguntas de los cuestionarios fueron de forma cerrada porque los
encuestados no cuentan con tiempo suficiente sobre el marketing educativo y la gestion
Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica del area

Metropolitana de Lima.

Fichas bibliogréaficas.- Para anotar la bibliografia de las fuentes de informacion asociadas
al marketing educativo y la gestion optima de las Instituciones Educativas Privadas de
Educacion Basica del area Metropolitana de Lima.

Guias de andlisis documental.- Para esquematizar la informacion relevante a tratar en la
investigacion concerniente al marketing educativo y la gestion éptima de las Instituciones

Educativas Privadas de Educacion Basica del area Metropolitana de Lima.
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3.9. Técnicas de Procesamiento de Datos

En la indagacion se acudié a las técnicas de procesamiento de datos que a continuacion se

enlistan

Ordenamiento y clasificacion.- Se emple6 para segmentar los conocimientos atendiendo a
criterios cualitativos y cuantitativos a cerca del marketing educativo y la gestion 6ptima de
las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica del area Metropolitana de lima

en modo ordenado, para interpretarla y sacarle el maximo provecho.

Registro manual.- Se aplicé para transcribir los conocimientos obtenidos de las fuentes
utilizadas sobre el marketing educativo y la gestion dptima de las Instituciones Educativas

Privadas de Educacion Bésica del area Metropolitana de Lima.

Proceso computarizado con EXxcel.- Se aplico para determinar diversos computos
matematicos y estadisticos de interes a cerca del marketing educativo y la gestion éptima
de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica del drea Metropolitana de

Lima.

Proceso computarizado con SPSS.- Se aplico para digitar, tratar y estudiar datos acerca del
marketing educativo y la gestion Optima de las Instituciones Educativas Privadas de
Educacion Basica del area Metropolitana de Lima..

3.10. Técnicas de Analisis de Informacion
Se aplicaron las siguientes técnicas:

Anaélisis documental.- A través de ésta se conocid, comprendio, analizé e interpretd las
fuentes documentales consideradas acerca del marketing educativo y la gestion 6ptima de

las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica del area Metropolitana de Lima.

Indagacion.- Esta técnica nos facilitd ubicar de datos cualitativos y cuantitativos acerca del
marketing educativo y la gestién Optima de las Instituciones Educativas Privadas de
Educacion Basica del area Metropolitana de Lima.

Conciliacion de datos.- permitid que los datos sobre el marketing educativo y la gestion
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Metropolitana de Lima. De los autores en uso fueran relacionados con otras fuentes y sean
considerados.

Tabulacion de cuadros con cantidades y porcentajes.- Esta técnica nos permitié la
exposicion de la informacion cuantitativa sobre el marketing educativo y la gestion Optima
de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica del &rea Metropolitana de

Lima.

Comprensién de graficos.- a través de los esquemas se expuso informacion sobre el
marketing educativo y la gestion Optima de las Instituciones Educativas Privadas de
Educacion Basica del area Metropolitana de Lima.
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CAPITULO IV

Presentacion de Resultados

4.1. Contrastacion de la Hipotesis

4.1.1. Contrastacion de la Hipotesis Principal

H1: El marketing educativo influye favorablemente en la gestion Optima de las

Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.

HO: El marketing educativo NO influye favorablemente en la gestion Optima de las

Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.

Tabla 3

Frecuencias Observadas

Variables Totalmente de Totalmente en Total
acuerdo desacuerdo
Marketing educativo 85 15 100
Gestidn dptima institucional 85 15 100
TOTALES 85 15 100
Tabla 4
Frecuencias Esperadas
Variables Totalmente de Totalmente en Total
acuerdo desacuerdo
Marketing educativo 82 18 100
Gestion 6ptima institucional 82 18 100
TOTALES 82 18 100
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1) Suposiciones: La muestra fue aleatoria simple y ascendi6 a 100.

2) La estadistica de prueba fue:

-5 (Observed frequencies - Expected frequencies)?

X2

Expected frequencies
_ 5 o - Fe)®
Fe
3) Regla de decision: Rechazar hipotesis nula si el valor de X? es mayor o igual a
0.05 =5.00%

4) Al aplicar la estadistica de prueba se tiene:

X2= ((85-82)?) / 82) = 0.1098 =10.98%

5) Decision estadistica: Dado que 10.98% > 5.00%, se repele la hipdtesis nula y se

acepta la hipotesis alternativa.

6) Conclusion: EI marketing educativo influye favorablemente en la gestion 6ptima
de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de Lima
Metropolitana. Mediante el Plan de marketing educativo; lo Pilares del marketing
educativo; las Herramientas del marketing educativo y la Auditoria del marketing

educativo.

4.1.2. Contrastacion de la Hipotesis Especifico 1
H1: El Plan de marketing incide positivamente en la gestion optima de las Instituciones

Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.

HO: El Plan de marketing NO incide positivamente en la gestion Optima de las
Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.
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Tabla 5

Frecuencias Observadas

Indicadores Totalmente de Totalmente en total

acuerdo desacuerdo
Plan de marketing educativo 84 16 100
Gestidn dptima institucional 84 16 100
Totales 84 16 100

Tabla 6

Frecuencias Esperadas

Indicadores Totalmente de Totalmente en total

acuerdo desacuerdo
Plan de marketing educativo 90 10 100
Gestidn dptima institucional 90 10 100
Totales 90 10 100

Para probar la hipétesis se seguira los siguientes pasos:

1) Suposiciones: La muestra es aleatoria simple y asciende a 100.

2) La estadistica de prueba es:

-5 (Observed frequencies - Expected frequencies)?

X2

Expected frequencies

(Fo - Fe)?
=2 -7
Fe

3) Regla de decision: Rechazar hipotesis nula si el valor de X? es mayor o igual a
0.05 =5.00%

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




86

5) Decision estadistica: Dado que 40.00% > 5.00%, se repele la hipdtesis nula y se

admite la hipotesis alternativa.

6) Conclusion: El Plan de marketing incide positivamente en la gestion 6ptima de las
Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana;
mediante la prevision de los recursos, actividades y técnicas del Plan de
Marketing.

4.1.3. Contrastacion de la Hipotesis Secundaria 2

H1: Los pilares del marketing educativo facilitan la gestion 6ptima de las
Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima

Metropolitana.

HO: Los pilares del marketing educativo NO facilitan la gestion optima de
las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima

Metropolitana.

Tabla 7

Frecuencias Observadas

Indicadores Totalmente de Totalmente en total

acuerdo desacuerdo
Pilares del marketing educativo 86 14 100
Gestién éptima institucional 86 14 100
Totales 86 14 100
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Tabla 8
Frecuencias Esperadas

Indicadores Totalmente de Totalmente en total

acuerdo desacuerdo
Pilares del marketing educativo 92 08 100
Gestidn dptima institucional 92 08 100
Totales 92 08 100

Para probar la hipotesis se seguira los siguientes pasos:

1) Suposiciones: La muestra es aleatoria simple y asciende a 100

2) La estadistica de prueba es:

-5 (Observed frequencies - Expected frequencies)?

X2

Expected frequencies

(Fo - Fe)?
=2 -7
Fe

3) Regla de decision: Rechazar hipétesis nula si el valor de X? es mayor o igual a
0.05 = 5.00%

4) Al aplicar la estadistica de prueba se tiene:
X?=((86-92)%) / 92) = 0.3913 = 39.13%

5) Decision estadistica: Dado que 39.13% > 5.00%, se repele la hipdtesis nula y se

admite la hipotesis alternativa.

6) Conclusion: Los pilares del marketing educativo facilitan la gestién 6ptima de las
Instituciones Educativas Privadas de Educacién Basica de Lima Metropolitana;
mediante la identificacion de la plaza o lugar, precio, promocion, producto, people
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H1: Las herramientas del marketing educativo influyen convenientemente en

la gestion Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion

Bésica de Lima Metropolitana.

HO: Las

herramientas  del

marketing

educativo

influyen

convenientemente en la gestion Optima de las Instituciones Educativas

Privadas de Educacion Bésica de Lima Metropolitana.

Tabla 9
Frecuencias Observadas

Indicadores Totalmente Totalmente en total
de acuerdo desacuerdo
Herramientas del marketing educativo 84 16 100
Gestidn 6ptima institucional 84 16 100
Totales 84 16 100
Tabla 10
Frecuencias Esperadas
Indicadores Totalmente de Totalmente en total
acuerdo desacuerdo
Herramientas del marketing educativo 93 07 100
Gestidn éptima institucional 93 07 100
Totales 93 07 100

Para probar la hipétesis se seguira los siguientes pasos:
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2) La estadistica de prueba es:

(Observed frequencies - Expected frequencies)?

X =z Expected frequencies
_ 5 o - Fe)®
Fe
3) Regla de decision: Rechazar hipotesis nula si el valor de X? es mayor o igual a
0.05 =5.00%

4) Al aplicar la estadistica de prueba se tiene:

X?2= ((84-93)?) / 93) = 0.8710 = 87.10%

5) Decision estadistica: Dado que 87.10% > 5.00%, se repele la hipdtesis nula y se

admite la hipoétesis alternativa.

6) Conclusion: Las herramientas del marketing educativo influyen convenientemente
en la gestion optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica
de Lima Metropolitana; mediante la utilizacion de las bases de datos, listas y otras

herramientas para tener la mejor informacion para comunicarla.

4.1.5. Contrastacion de la Hipotesis Secundaria 4

H1: La auditoria del marketing educativo influye convenientemente en la
gestion dptima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica

de Lima Metropolitana.

HO: La auditoria del marketing educativo NO influye convenientemente en
la gestion Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion
Basica de Lima Metropolitana.
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Indicadores Totalmente de Totalmente en total

acuerdo desacuerdo
Auditoria del marketing educativo 85 15 100
Gestidn dptima institucional 85 15 100
Totales 85 15 100

Tabla 12
Frecuencias Esperadas

Indicadores Totalmente de Totalmente en total

acuerdo desacuerdo
Auditoria del marketing educativo 88 12 100
Gestidn dptima institucional 88 12 100
Totales 88 12 100

Para probar la hipétesis se seguira los siguientes pasos:

1) Suposiciones: La muestra es aleatoria simple y asciende a 100.

2) La estadistica de prueba es:

-5 (Observed frequencies - Expected frequencies)?
Expected frequencies

(Fo - Fe)?
=2 -7
Fe

X2

3) Regla de decision: Rechazar hipotesis nula si el valor de X? es mayor o igual a
0.05 = 5.00%

4) Al aplicar la estadistica de prueba se tiene:
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5) Decision estadistica: Dado que 10.23% > 5.00%, se repele la hipdtesis nula y se
admite la hipoétesis alternativa.

6) Conclusion: La auditoria del marketing educativo influye convenientemente en la
gestion dptima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de
Lima Metropolitana; mediante la informacion de la evaluacion del marketing
educativo institucional; lo que permite tomar decisiones para la gestion dptima

institucional.

4.2.  Andlisis e Interpretacion de los Resultados Obtenidos

1. El marketing educativo es un método para investigar entre otras, las necesidades

sociales e implementar la prestacion de servicios educativos para solucionarlas.

Configuracion

Totalmente de acuerdo u 85%

De acuerdo | 0%

Neutral . 7%

En desacuerdo | 0%

Totalmente en desacuerdo F 8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 1: indagacion

Interpretacion:

El resultado beneficia al método de investigacion; y el 83% de los encuestados admite que
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2. El plan de marketing es un documento en el cual se preve todos los elementos para

desarrollar el marketing educativo de una institucion

.Configuracion

De acuerdo | 0%

Neutral - 12%

En desacuerdo | 0%

Totalmente en desacuerdo F 10%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 2: indagacién

Interpretacion:
El resultado beneficia el método de investigacion y el 78% de los encuestados admite que
el plan de marketing es un documento en el cual se prevé todos los elementos para

desarrollar el marketing educativo de una institucion.

3. El plan de marketing es la hoja de ruta para precisar el marketing de las instituciones

educativas
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Configuracion

De acuerdo | 0%

Neutral - 10%

En desacuerdo | 0%

Totalmente en desacuerdo F 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Figura 3: Encuesta realizada.

Interpretacion:
El resultado coopera con el método de investigacion y el 84% de los encuestados admite

que el plan de marketing es la hoja de ruta para precisar el marketing de las instituciones

educativas.

4. Se estima que son pilares del marketing educativo la presencia, visibilidad,

segmentacion, atraccion y transparencia de los servicios de la institucion pedagogica
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Configuracion

Totalmente de acuerdo “ 85%

De acuerdo | 0%

Neutral . 7%

En desacuerdo | 0%

Totalmente en desacuerdo F 8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 4: indagacion

Interpretacion:
El resultado coopera con el método de investigacion y el 65% de los encuestados estima

que son pilares del marketing educativo la presencia, visibilidad, segmentacion, atraccién

y transparencia de los servicios de la institucion pedagogica.

5. Los pilares del marketing son los mecanismos para determinar las accione y métodos

del marketing educativo en las instituciones pedagogicas.
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Configuracion

De acuerdo | 0%

Neutral 0%

En desacuerdo | 0%

Totalmente en desacuerdo H 24%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 5: indagacién

Interpretacion:
El resultado ayuda el método de investigacion y el 76% de los encuestados admite que Los
pilares del marketing son los mecanismos para determinar las acciones y, métodos del

marketing educativo en las instituciones pedagogicas.

6. Las clases de marketing educativo contribuyen al posicionamiento de la institucion

educativa.
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Configuracion

De acuerdo | 0%
Neutral | 0%

En desacuerdo | 0%

Totalmente en desacuerdo H 23%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 6:indagacion

Interpretacion:
El resultado ayuda el método de investigacion y el 77% de los encuestados admite que las

clases de marketing educativo contribuyen al posicionamiento de la institucion educativa.

7. A través de las herramientas del marketing educativo se promueven los beneficios de las

instituciones educativas.
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Configuracion

De acuerdo | 0%

Neutral 0%

En desacuerdo | 0%

Totalmente en desacuerdo H 22%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 7: indagacion
Interpretacion:
Este resultado respalda el método de investigacion y el 78% de los encuestados acepta A
través de las herramientas del marketing educativo se promueven los beneficios de las

instituciones educativas.

8. La auditoria del marketing se dirige a inspeccionar el realizado por una institucion

para establecer su eficiencia y efectividad.
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Configuracion

De acuerdo | 0%
Neutral | 0%

En desacuerdo | 0%

Totalmente en desacuerdo 33%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 8:indagacion .

Interpretacion:
El resultado colabora con el método de investigacion y el 67% de los encuestados admite

que la auditoria del marketing se dirige a inspeccionar el realizado por una institucion para

establecer su eficiencia y efectividad

9. A través de la auditoria del marketing educativo se identifican las falencias el

marketing y la gestion de las instituciones educativas.
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Configuracion

De acuerdo | 0%

Neutral 0%

En desacuerdo | 0%

Totalmente en desacuerdo F 4%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Figura 9: indagacién

Interpretacion:
El resultado beneficia el método de investigacion y el 96% de los encuestados admite que.
A través de la auditoria del marketing educativo se identifican las falencias el marketing y

la gestidn de las instituciones educativas.

10. 10.La economia, eficiencia, efectividad, mejora continua y competitividad en las

instituciones educativas pueden ser alcanzadas a través del proceso de gestion optima?
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Configuracion

84%

De acuerdo | 0%

Neutral -

En desacuerdo | 0%

Totalmente en desacuerdo H

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

10%

Figura 10: indagacion

Interpretacion:
El resultado beneficia el método de investigacion y el 87% de los encuestados admite que

la economia, eficiencia, efectividad, mejora continua y competitividad en las instituciones

educativas pueden ser alcanzadas a través del proceso de gestion dptima

11. Los componentes del proceso administrativo institucional son: la planeacion,

organizacion, direccion, coordinacion y control de los recursos, actividades y procesos?
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Configuracion

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

79 109
10% 9 9
° D —~

0%

NN

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente en
desacuerdo acuerdo

Figura 11: Indagacion

Interpretacion:
El resultado ayuda con el método de investigacion y el 83% de los encuestados admite que
los componentes del proceso administrativo institucional son: la planeacion, organizacion,

direccion, coordinacion y control de los recursos, actividades y procesos

12. El proceso administrativo es la plataforma para lograr una gestion optima en las

instituciones educativas.
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Configuracion

80%

70%

60%

50%

40%

N

e
S

5

NNNNNN

30%

20%

10% Ao

0, no,

o
07 07 0% /
0%
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente en
desacuerdo acuerdo

Figura 12: indagacion

Interpretacion:
El resultado colabora con el método de investigacion y el 71% de los encuestados admite
que el proceso administrativo es la plataforma para lograr una gestion Optima en las

instituciones educativas.

13. Uno de los aspectos que comprende la economia institucional esté referido a la

adquisicion de bienes y servicios a bajos costos y asi obtener los mejores beneficios.
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Configuracion

90%

80%

70%

60%

50%
40%

30%

20% 109
10% - 9 .

0%

Qo

NNV

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente en
desacuerdo acuerdo

Figura 13: indagacion

Interpretacion:
El resultado ayuda al método de investigacion y el 85% de los encuestados admite que uno
de los aspectos que comprende la economia institucional esté referido a la adquisicion de

bienes y servicios a bajos costos y asi obtener los mejores beneficios

14. La eficiencia institucional se manifiesta a través de la racionalizacion de los recursos

y su mejor aprovechamiento?.
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Configuracion

78%
80%

70%

60%

50%

40%

SNNNNN

30%

20%

10% Ao A9 Ao,

07 07 076
- a— - -
0%
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente en
desacuerdo acuerdo

Figura 14: Encuesta realizada.

Interpretacion:
El resultado colabora con el método de investigacion y el 78% de los encuestados admite
que la eficiencia institucional se manifiesta a traves de la racionalizacion de los recursos y

su mejor aprovechamiento

15. Las instituciones educativas logran la mejora continua institucional a través de la
creatividad e innovacion de los recursos, actividades y procesos de las instituciones

educativas.
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Configuracion

78%
80%

70%

60%

50%

40%

NNNNNN

30%

20%

10% 7 0% 0% 0%
= - - -
0%
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente en
desacuerdo acuerdo

Figura 15: indagacion

Interpretacion:

El resultado ayuda con el método de investigacion y el 78% de los encuestados admite que
las instituciones educativas logran la mejora continua institucional a través de la
creatividad e innovacién de los recursos, actividades y procesos de las instituciones

educativas

16. Las instituciones educativas logran su competitividad a través del licenciamiento y

acreditacion lo que les permite superar a las demas.
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Configuracion

89%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

SUNNINNNTN

6% 5%
10% a9 ao
° 07 . 0%
- - -
0%
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente en
desacuerdo acuerdo

Figura 16: indagacion

Interpretacion:
El resultado colabora con el método de investigacion y el 89% de los encuestados admite
que las instituciones educativas logran su competitividad a través del licenciamiento y

acreditacion lo que les permite superar a las demas.

17. Las metas y objetivos son los propositos que deben ser logrados por las instituciones

educativas para que decir que estan siendo gestionadas optimamente.

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




107

Configuracion

90% 1

80% 1

70%

60%

50%

40%

30%
20%

10% - 0z % 0%

0%

NN NN N

[eA]
°

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente en
desacuerdo acuerdo

Figura 17: indagacion

Interpretacion:
El resultado beneficia al método de investigacion y el 90% de los encuestados admite que
las metas y objetivos son los propésitos que deben ser logrados por las instituciones

educativas para que decir que estan siendo gestionadas 6ptimamente.

18. La misidn institucional de las entidades educativas es prestacion de servicios

educativos de calidad.
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Configuracion

90% e
80% L
70% L
60% V-
50% V
40% v
30% L
20% ? ﬁ
5
10% | , y
o ali | i
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente en
desacuerdo acuerdo

Figura 18: indagacion

Interpretacion:
El resultado colabora con el método de investigacion y el 85% de los encuestados admite
quel8 la misidn institucional de las entidades educativas es prestacion de servicios

educativos de calidad.
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CAPITULO V:
Discusioén
5.1. Discusion de los resultados obtenidos

La discusion se ha desarrollado con los relevantes resultados adquiridos:

1) Al admitir el 85% de los encuestados que. marketing educativo es un método para
investigar entre otras, las necesidades sociales e implementar la prestacion de servicios
educativos para solucionarlas Barrios Armas, Juan Alberto (2014) presentd un
resultado semejante; 83%, aunque en otra dimension temporo espacial en su Tesis de
Maestria titulada: Marketing con tecnologia de la informacion para las empresas,
presentada a la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Lima. Estos resultados
son significativos por ello y por tanto coadyuvan el tipo de indagacion realizada por el

tesista.

2) Al admitir el 87% de los encuestados admite que la economia, eficiencia, efectividad,
mejora continua y competitividad en las instituciones educativas pueden ser
alcanzadas a través del proceso de gestion dptima. Ibafiez Fuentes, Arturo (2015)
presentd un resultado semejante; 83%, aungue en otra temporo espacial en su Tesis
Doctoral titulada: Gestion empresarial y desarrollo empresarial en el Peru presentada a
la Universidad Inca Garcilaso de la Vega. Lima. Estos resultados son significativos por
ello y por tanto coadyuvan el tipo de indagacion realizada por el tesista.
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5.2. Conclusiones

1) Se ha establecido que el marketing educativo podra influir favorablemente en la
gestion optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de

Lima Metropolitana.

2) Se ha establecido que el Plan de marketing podra incidir positivamente en la
gestion optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Béasica de
Lima Metropolitana.

3) Se ha determinado que los pilares del marketing educativo podran facilitar la
gestion Optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacién Bésica de

Lima Metropolitana.

4) Se ha establecido que las herramientas del marketing educativo podran influir
convenientemente en la gestion dptima de las Instituciones Educativas Privadas

de Educacion Basica de Lima Metropolitana.

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




I

5.3. Recomendaciones

1) Se sugiere considerar que el marketing educativo influye favorablemente en la
gestion optima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de
Lima Metropolitana. Por tanto, deben considerar la formulacién de un buen plan
de marketing educativo; tener en cuenta los pilares del marketing educativo, asi
como las herramientas del marketing educativo y finalmente disponer la
realizacion de auditorias de marketing educativo para tener informacion para la

toma de decisiones.

2) Se recomienda tener en cuenta que el Plan de marketing incide positivamente en
la gestion dptima de las Instituciones Educativas Privadas de Educacion Bésica de
Lima Metropolitana. Por tanto, se debe generar las condiciones para determinar

los recursos, actividades y demas elementos para un buen plan de marketing.

3) Se recomienda tener en cuenta que las herramientas del marketing educativo
influyen convenientemente en la gestion Gptima de las Instituciones Educativas
Privadas de Educacién Basica de Lima Metropolitana. Por tanto toda ejecucion
marketera educativa debe llevarse a cabo con las herramientas respectivas para

lograr los objetivos correspondientes.
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ANEXOS:

ANEXO No. 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

1)

2)

3)

4)

podra
gestion oOptima de las
Educativas
Bésica de Lima Metropolitana?

influir favorablemente en la
Instituciones

Privadas de Educacion

PROBLEMAS SECUNDARIOS:

;De qué forma el Plan de
marketing podra incidir
positivamente en la gestion

optima de las Instituciones
Educativas Privadas de
Educacién Bésica de Lima
Metropolitana?

;De qué modo los pilares del
marketing  educativo  podran
facilitar la gestion éptima de las
Instituciones Educativas
Privadas de Educacién Bésica
de Lima Metropolitana?

;De qué manera las
herramientas  del  marketing
educativo podran influir
convenientemente en la gestion
optima de las Instituciones
Educativas Privadas de
Educacién Bésica de Lima
Metropolitana?

;De qué forma la auditoria del
marketing  educativo  podra
influir convenientemente en la
gestion  optima  de las
Instituciones Educativas
Privadas de Educacion Bésica
de Lima Metropolitana?

favorablemente en la gestién 6ptima
de las Instituciones Educativas
Privadas de Educacion Basica de
Lima Metropolitana.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Establecer la forma como el
Plan de marketing podra
incidir positivamente en la
gestion  6ptima de las
Instituciones Educativas
Privadas de Educacién Basica
de Lima Metropolitana.

2) Determinar el modo como los
pilares del marketing
educativo podran facilitar la
gestion  6ptima de las
Instituciones Educativas
Privadas de Educacién Bésica
de Lima Metropolitana.

3) Establecer la manera como las
herramientas del marketing
educativo  podran influir
convenientemente en la
gestion  6ptima de las
Instituciones Educativas
Privadas de Educacion Bésica
de Lima Metropolitana.

4) Determinar la forma como la
auditoria  del  marketing
educativo  podra influir

convenientemente en la
gestion  optima de las
Instituciones Educativas
Privadas de Educacién Bésica
de Lima Metropolitana.

optima de las  Instituciones
Educativas Privadas de Educacion
Bésica de Lima Metropolitana.

HIPOTESIS SECUNDARIAS

1) El Plan de marketing incide
positivamente en la gestion
6ptima de las Instituciones
Educativas ~ Privadas de
Educacion Bésica de Lima
Metropolitana.

2) Los pilares del marketing
educativo facilitan  la
gestion . 6ptima  de las
Instituciones  Educativas
Privadas de  Educacion
Bésica de Lima
Metropolitana.

3) Las  herramientas  del
marketing educativo
influyen convenientemente
en la gestion 6ptima de las

Instituciones  Educativas
Privadas  de  Educacién
Bésica de Lima
Metropolitana.

4) La auditoria del marketing
educativo influye

convenientemente en la
gestion optima de las
Instituciones ~ Educativas
Privadas de Educacion
Bésica de Lima
Metropolitana.

X. Marketing educativo

Indicadores:

X.1. Plan de marketing

educativo.
X.2. Pilares del marketing

educativo.

X.3. Herramientas del

marketing educativo.

X.4.Auditoria del marketing

educativo.

VARIABLE DEPENDIENTE:

Y. Gestién dptima
institucional

Indicadores:
Y.1. Proceso administrativo
institucional
Y.2. Economiay eficiencia
institucional
Y.3. Mejora continua y
competitividad institucional
Y.4. Metas, objetivos y misién
institucional.

DIMENSION ESPACIAL:
Z. Instituciones Educativas
Privadas de Educacion Basica
de Lima Metropolitana

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES, METODO
DIMENSIONES,
INDICADORES
PROBLEMA PRINCIPAL.: OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLE Esta investigacion es de tipo aplicativa.
Determinar la  manera como el El marketing educativo influye INDEPENDIENTE: La investigacion es del nivel descriptivo-explicativo-
¢De qué manera marketing educativo marketing educativo podra influir favorablemente ‘en la  gestion correlacional.

En esta investigacion se utilizo los siguientes métodos:
Descriptivo, Inductivo, Deductivo

El disefio que se aplicé fue el no experimental.

La poblacién de la investigacion estuvo conformada por
135 personas

La muestra estuvo conformada por 100 personas

Para definir el tamafio de la muestra se ha utilizado el
método probabilistico.

Las técnicas de recolecciéon de datos que se utilizaron
fueroOn las siguientes Encuestas; Toma de informacién y
Anélisis documental.

Los instrumentos para la recoleccién de datos que se
utilizaron fueron los siguientes cuestionarios, fichas
bibliogréaficas y Guias de analisis.

Se aplicé las siguientes técnicas de procesamiento de
datos: Ordenamiento y clasificacién; Registro manual;
Proceso computarizado con Excel; Proceso computarizado
con SPSS.

Se aplico las siguientes técnicas de analisis: Analisis
documental; Indagacién; Conciliacién de datos; Tabulacion
de cuadros con cantidades y porcentajes; Comprension de
gréficos
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ANEXO No. 2:
INSTRUMENTO: ENCUESTA

INSTRUCCIONES GENERALES:

Esta encuesta es personal y anonima, esta dirigida a las personas relacionadas con las
Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica de Lima Metropolitana.

Agradezco dar su respuesta con la mayor transparencia y veracidad a las diversas
preguntas del cuestionario, todo lo cual permitird tener un acercamiento cientifico a la
realidad concreta del marketing educativo y la gestion optima de las Instituciones
Educativas Privadas de Educacion Bésica de Lima Metropolitana.

Para contestar considere lo siguiente:
1= Totalmente en desacuerdo

2= En Desacuerdo

3= Neutral

4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

NR PREGUNTA 11213]4|5

VARIABLE INDEPENDIENTE:

MARKETING EDUCATIVO

1 ¢ El marketing educativo es un proceso de investigacion de
necesidades sociales para desarrollar servicios educativos
tendentes a satisfacerlas y generar bienestar entre

individuos e instituciones educativas?

PLAN DE MARKETING EDUCATIVO

2 ¢El plan de marketing es un documento en el cual se prevé
todos los elementos para desarrollar el marketing educativo
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PILARES DEL MARKETING EDUCATIVO

4 ¢Se consideran pilares del marketing educativo la presencia,
visibilidad, segmentacion, atraccion y transparencia de los

servicios que prestan las instituciones educativas?

5 ¢Los pilares del marketing son la plataforma para aplicar las
estrategias, tacticas y acciones del marketing educativo en
las instituciones correspondientes?

HERRAMIENTAS DEL MARKTING EDUCATIVO

6 ¢Los tipos de marketing educativo constituyen las
herramientas para el posicionamiento de una institucion

educativa?

7 ¢Las herramientas del marketing educativo permiten
promocionar las bondades de las instituciones educativas?
AUDITORIA DEL MARKETING EDUCATIVO

8 ¢La auditoria del marketing es el examen realizado al
marketing desarrollado en una institucional con el objeto de

saber su eficiencia y efectividad?

9 ¢La auditoria del marketing educativo facilita una serie de
recomendaciones para la mejora del marketing y la gestion

de las instituciones educativas?

VARIABLE DEPENDIENTE:

GESTION OPTIMA INSTITUCIONAL

10 ¢La gestion Optima es un proceso que permite tener
economia, eficiencia, efectividad, mejora continua vy

competitividad a las instituciones educativas?

PROCESO ADMINISTRATIVO INSTITUCIONAL

11 ¢El proceso administrativo institucional comprende la

planeacion, organizacion, direccién, coordinacién y control
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12 ¢El proceso administrativo es la plataforma para lograr una

gestion dptima en las instituciones educativas?

ECONOMIA Y EFICIENCIA INSTITUCIONAL

13 ¢La economia institucional se refiere a la adquisicion de
bienes y servicios a bajos costos y obtener los mejores

beneficios para las entidades educativas?

14 ¢La eficiencia comprende la racionalizacion de los recursos
y el mejor aprovechamiento de los mismos en las

instituciones educativas?

MEJORA CONTINUA Y  COMPETITIVIDAD
INSTITUCIONAL

15 ¢La mejora continua institucional comprende la creatividad
e innovacion de los recursos, actividades y procesos de las

instituciones educativas?

16 ¢La competitividad se refiere a lograr el licenciamiento y

acreditacion e imponerse a otras instituciones educativas?

METAS, OBJETIVOS Y MISION INSTITUCIONAL

17 ¢Las metas y objetivos son los propdsitos que deben ser
logrados por las instituciones educativas para que decir que

estan siendo gestionadas optimamente?

18 ¢La misién institucional es la razéon de ser, es decir la
prestacion de servicios educativos de calidad de parte de las

entidades educativas?
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ANEXO No. 3:
VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO ACADEMICO
DOCTOR EFRAIN JAIME GUARDIA HUAMANI
Después de revisado el instrumento de la Tesis denominada: “EL MARKETING
EDUCATIVO Y LA GESTION OPTIMA DE LAS INSTITUCIONES
EDUCATIVAS PRIVADAS DE EDUCACION BASICA DE LIMA
METROPOLITANA”, sobre un pardmetro del 83%, mi calificacion es la siguiente:

No. PREGUNTA 55 65|75 |85 |95 | 100

1 ¢En qué porcentaje se logrard contrastar la hipotesis X

con este instrumento?

2 ¢En qué porcentaje considera que las preguntas estan X
referidas a las variables, subvariables e indicadores de

la investigacion?

3 ¢Qué porcentaje de las interrogantes planteadas son X
suficientes para lograr el objetivo general de la

investigacion?

4 ¢En qué porcentaje, las preguntas son de féacil X

comprension?

5 ¢Qué porcentaje de preguntas siguen una secuencia X
l6gica?
6 ¢En qué porcentaje se obtendran datos similares con X

esta prueba aplicandolo en otras muestras?

Dado que todas las preguntas del instrumento superan el parametro del 83%.

El instrumento queda validado favorablemente por el experto académico indicado.
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO ACADEMICO
DOCTOR ROBERTO CUMPEN VIDAURRE
Después de revisado el instrumento de la Tesis denominada: “EL MARKETING
EDUCATIVO Y LA GESTION OPTIMA DE LAS INSTITUCIONES
EDUCATIVAS PRIVADAS DE EDUCACION BASICA DE LIMA
METROPOLITANA”, sobre un parametro del 83%, mi calificacion es la siguiente:

No. PREGUNTA 55 | 65|75 |85 |95 | 100

1 ¢En qué porcentaje se lograra contrastar la hipétesis X

con este instrumento?

2 ¢En qué porcentaje considera que las preguntas estan X
referidas a las variables, subvariables e indicadores de

la investigacion?

3 ¢Qué porcentaje de las interrogantes planteadas son X
suficientes para lograr el objetivo general de la

investigacion?

4 ¢En qué porcentaje, las preguntas son de facil X

comprension?

5 ¢Qué porcentaje de preguntas siguen una secuencia X
I6gica?
6 ¢En qué porcentaje se obtendran datos similares con X

esta prueba aplicandolo en otras muestras?

Dado que todas las preguntas del instrumento superan el pardmetro del 83%.

El instrumento queda validado favorablemente por el experto académico indicado.
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO ACADEMICO
DOCTOR WILLIAM ENRIQUE CRUZ GONZALES
Después de revisado el instrumento de la Tesis denominada: “EL MARKETING
EDUCATIVO Y LA GESTION OPTIMA DE LAS INSTITUCIONES
EDUCATIVAS PRIVADAS DE EDUCACION BASICA DE LIMA
METROPOLITANA”, sobre un pardmetro del 83%, mi calificacion es la siguiente:

No. PREGUNTA 55 65|75 |85 |95 | 100

1 | ¢En qué porcentaje se lograra contrastar la hipotesis X

con este instrumento?

2 ¢En qué porcentaje considera que las preguntas estan X
referidas a las variables, subvariables e indicadores de

la investigacion?

3 ¢Qué porcentaje de las interrogantes planteadas son X
suficientes para lograr el objetivo general de la

investigacion?

4 ¢En qué porcentaje, las preguntas son de facil X

comprension?

5 ¢Qué porcentaje de preguntas siguen una secuencia X
l6gica?
6 ¢En qué porcentaje se obtendran datos similares con X

esta prueba aplicandolo en otras muestras?

Dado que todas las preguntas del instrumento superan el pardmetro del 83%.
El instrumento queda validado favorablemente por el experto académico indicado.
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ANEXO No. 04:
CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO CON EL ALFA DE CRONBACH

REALIZADA POR EL EXPERTO ACADEMICO

DOCTOR EFRAIN JAIME GUARDIA HUAMANI
Después de revisado el instrumento de la Tesis denominada: “EL MARKETING
EDUCATIVO Y LA GESTION OPTIMA DE LAS INSTITUCIONES
EDUCATIVAS PRIVADAS DE EDUCACION BASICA DE LIMA
METROPOLITANA”, debo indicar que dicho instrumento es factible de reproduccion
por otros investigadores. Es decir los resultados obtenidos con el instrumento en una
determinada ocasion, bajo ciertas condiciones, seran similares si se volviera a medir las
mismas variables en condiciones idénticas. Este aspecto de la razonable exactitud con que
el instrumento mide lo que se ha pretendido medir es lo que se denomina la confiabilidad

del instrumento, la misma que se cumple con el instrumento de encuesta de este trabajo.

DETERMINACION DEL COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD

VARIABLES COEFICIENTE NUMERO DE
ALFA DE ITEMS
CRONBACH
MARKETING EDUCATIVO 85.40% 11
GESTION OPTIMA INSTITUCIONAL 85.60% 11
TOTAL 85.50% 22

Estas son las conclusiones sobre el coeficiente confiabilidad:
1) Para la Variable independiente MARKETING EDUCATIVO el valor del
coeficiente es de 85.40%, lo que indica alta confiabilidad.
2) Para la variable dependiente GESTION OPTIMA INSTITUCIONAL el valor del
coeficiente es de 85.60%, lo que indica una alta confiabilidad.
3) El coeficiente Alfa de Cronbach para la ESCALA TOTAL es de 85.50%, lo cual

indica una alta confiabilidad del instrumento.
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4) Finalmente, la confiabilidad, tanto de la escala total, como de las dos variables en
particular, presentan valores que hacen que el instrumento pueda ser util para

alcanzar los objetivos de la investigacion
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ANEXO 5:
DEFINICION DE TERMINOS

TERMINOS RELACIONADOS CON EL MARKETING EDUCATIVO:

Ad Server: Es un servidor de banners, es decir, un ordenador que recibe peticiones a las
que responde enviando un banner. El servidor de banners se encarga de enviar el banner
mas adecuado dependiendo del tipo de usuario y de contabilizar impresiones y clics para

las estadisticas.
Ad space: Es el espacio destinado a mostrar anuncios en una pégina web.

Ad Words: Sistema por el que se muestran unos anuncios u otros en funcion de las

palabras de busqueda de un visitante, que puede haber introducido en un buscador.

Alcance: El porcentaje de usuarios que finalmente se han interesado por una promocion en

un tiempo determinado.

Anunciante: Persona o empresa que desea colocar sus promociones en los soportes

publicitarios.

Anuncio de texto: Una publicidad que sélo tiene texto y un enlace al sitio web del

anunciante.

Anuncio emergente: Un banner que se muestra en una ventana aparte o popup, ya
aparezca esa ventana en la parte de abajo de la que estamos trabajando o por encima.

Anuncios flotantes: Anuncios que aparecen sobre la pagina web que se pretende visitar,
de modo que simulan que estan flotando en la pagina. Los anuncios flotantes suelen
moverse por la pantalla, por lo menos un tiempo.

Autoresponder: Sistema por el que se generan mensajes de respuesta al recibir un correo

en una direccion.
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Banner: Forma tipica de presentar publicidad en un sitio web. Consiste en una imagen, a
veces interactiva y animada, que muestra un producto o servicio y cuyo objetivo es que el

visitante pulse en ella para ampliar la informacidn que contiene.

Banner ""click-down™: Un anuncio que no necesita enviar al usuario a otra pagina para
mostrar su contenido. Cuando el usuario se sitda sobre él o hace clic, el banner amplia su

tamafio para mostrar arriba o abajo nuevos contenidos publicitarios.

Banner "click-within: Un banner que permite pulsar dentro para ampliar la informacion
del anuncio en el mismo espacio del banner, sin necesidad de que el usuario cambie de

pagina.

Banner ampliable: Un banner que puede ampliar el espacio de visualizacion en el que

estd mostrandose, cuando el usuario hace clic o pasa con el raton por encima.

Banner Flash: Banner que utiliza la tecnologia de Macromedia Flash para mostrarse en
pantalla. Suele contener mas animaciones e interactividad que los banner normales, que

suelen ser un archivo GIF.

Boletin - Newsletter: Una publicacion enviada por correo electrénico a los usuarios

suscritos de un sitio web.

Branding: Significa generar y potenciar la imagen de marca. Cuando se coloca un banner
en una pagina no solo se consiguen clics y ventas, sino que el anunciante estd potenciando

también su imagen de marca.
Clic: Accion de pulsar con el raton sobre un elemento.

Click rate (CTR): También llamado ratio de conversion, es el porcentaje de impresiones

de banners convertidas en clics. Suele situarse sobre el 1%, o incluso menos.
Clickthrough: Banner que se pincha y que lleva al interesado al web del anunciante.

Cookie: Del inglés galleta. Es una informacion que se coloca en el navegador del usuario y
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CPA: Coste Por Accion. Es una manera de tarificar la publicidad, en funcién de lo que se
cobra si un visitante llega a comprar algo en el sitio web del anunciante, si llega a

registrarse o a solicitar mas informacion.

CPC: Coste por clic. Manera de tarificar la publicidad que indica el precio de un clic sobre

un banner, enlace o similar.

CPL.: Coste por cliente potencial. Basa las tarifas en el nimero de clientes potenciales que

ha movilizado un anuncio.

CPM: Coste Por Mil impresiones. Indica el precio que tienen mil impresiones de banners

en una pagina web.

CPO: Coste por pedido. Se realiza una remuneracion en funcion de los pedidos que han

realizado las personas venidas a traves de un anuncio.

CPS: Coste por venta, en el que se tarifica dependiendo de las ventas generadas por

visitantes a través de un anuncio.
E-Business: Negocios que se basan en Internet como via de desarrollo.

E-Commerce: Comercio electronico. Todo comercio o tienda que tiene la web como canal

de venta.

Email marketing: Son las campafias de publicidad que utilizan el correo electronico como

medio de difusion de la publicidad.

Formato: Caracteristicas de la publicidad, ya sea por el aspecto fisico, técnico,

multimedia, etc.

Frecuencia: ElI nimero de veces que se publica un anuncio en un sitio web para un mismo

usuario.

Gif animado: Es un formato grafico que soporta animacion y que se utiliza muy
habitualmente en los banner.
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varios hits, uno por la propia pégina y otro por cada una de las imégenes u otros archivos

que incluye.

House advertising: Autopublicidad o publicidad del propio sitio web que la esta

mostrando.

Impresion: Es la visualizacion de un banner. La impresion se utiliza habitualmente para
definir las tarifas o contabilizar estadisticas. También hace referencia a las paginas que se

han imprimido en un sitio web durante un tiempo o péginas vistas.

Integracion de contenido: Anuncio que aparece integrado dentro del contenido de la

pagina.

Intercambio de banner: También llamado banner Exchange, es una red de intercambio
publicitario entre muchos sitios web. Suele haber un ratio de intercambio 1:1, 2:1, 3:2, que
quiere decir que, de cada banner que muestra un sitio web, se muestran otros tantos o

muchas veces menos, en otras paginas.

Intersticial: Anuncio que aparece por poco tiempo antes de que se pueda ver la pagina a la

que el usuario estaba accediendo.

Joint-Venture: Accion conjunta de dos empresas para la consecucion de un proyecto

comun.

Keyword: Palabra clave. Una palabra que ha introducido una persona en un buscador. Los
sitios web tienen palabras clave que son las que selecciona la empresa, con las que desea

ser encontrado.

Llamada a la accion: Son las palabras que intentan aumentar el ratio de conversion de

clics con mensajes como "clic aqui", "compre ya", "inscribase y gane"...

Log: Es, en general, un registro de la actividad de un programa, servidor, cliente, etc. Para
el caso particular de las paginas web, es el registro de todas las acciones del servidor web y
donde quedan registradas las visitas a las paginas.
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Meta-Tags: Son un conjunto de etiquetas que se colocan en las paginas web para ofrecer
una informacion técnica y de clasificacion de la pagina web, como su idioma, descripcion,

autor, palabras clave, etc.

Microsite: Es un sitio o pagina pequefia dentro de otro sitio web més grande. Estan
dedicados especialmente a promocionar los productos o servicios del microsite entre los

clientes del sitio méas grande.

OPT-IN: Es una lista de distribucion utilizada para enviar publicidad en la que las
personas que reciben publicidad se han dado de alta voluntariamente y pueden darse de

baja facilmente y en cualquier momento.

Permission Marketing: Es una manera de marketing en la que se pretende conseguir que

los consumidores otorguen su permiso para recibir publicidad.

Pop up on click: Es como un popup, pero que no se muestra por si mismo, sino que

cuando un usuario hace clic en un banner se abre el contenido en un popup.

Popdown: Es un anuncio que se muestra en una ventana aparte, pero esa ventana se queda
debajo del sitio web que se esta visitando, de modo que cuando se cierra la ventana del

sitio web que envio la publicidad, se ve la pagina del anunciante.

Popup: Formato publicitario en el que se muestran los anuncios en una ventana aparte, que
aparece sobre la ventana del sitio web que se esta visitando. También llamadas ventanas

secundarias o pop ups, son muy molestas para muchos usuarios.

Rotacion dinamica: Publicacién de anuncios en un mismo espacio de banner. Los

anuncios van rotando, visualizandose unas veces unos u otros.

Segmentacion: Es el proceso por el que se selecciona un conjunto de usuarios dentro de
del total de visitantes de un sitio web, que tiene como objetivo ofrecer productos
especificos para cada usuario con un perfil distinto. Se suele segmentar en funcion del pais,

edad, intereses, nivel econémico, sexo, etc.
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Shoskeles: Anuncio que aparece en la pagina y se va moviendo, a veces acompariado de

sonido. Cuando termina el mensaje se convierte en un anuncio estatico.

Skyscraper: Es un tipo de banner con un tamafio grande, como de 120x60, aunque puede
haber ligeras variaciones de tamafio. Incluso también de orientacion en lo que seria un

sckyscraper horizontal.
Spam: Email no solicitado.
Spammer: Persona o empresa que envia correo electronico no solicitado.

Sponsor: Patrocinador, persona o empresa gque acuerda una colaboracion con el sitio web

en la que ofrece financiacion a cambio de una presencia publicitaria.

Storyboard: Boceto en vifietas de un anuncio.

Target: Es el tipo de personas a las que se dirige una campafa de publicidad, porque les
pueda interesar el producto o servicio publicitado. También son las caracteristicas de las

personas que visitan un sitio web.

Tréafico: Estadisticas del sitio. Hace referencia a la cantidad y el tipo de usuarios que se

reciben.
Visita: Un acceso de una persona a un sitio web.

Visitantes Unicos: Los visitantes que han accedido a un sitio web, sin contabilizar varias
veces y como visitantes distintos a los que entran en la pagina varias veces. Es el nimero

de usuarios reales de un web, que sera menor que el nimero de visitas.

TERMINOS RELACIONADOS CON LA GESTION OPTIMA INSTITUCIONAL:
Concepto de la educacion: La educacion es un proceso de aprendizaje y ensefianza que se
desarrolla a lo largo de toda la vida y que contribuye a la formacion integral de las
pleno desarrollo de sus al

personas, al potencialidades, a la creacion de cultura,
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La educacion como derecho: La educacion es un derecho fundamental de la persona y de
la sociedad. El Estado garantiza el ejercicio del derecho a una educacion integral y de
calidad para todos y la universalizacion de la Educacion Basica. La sociedad tiene la
responsabilidad de contribuir a la educacion y el derecho a participar en su desarrollo.
Gratuidad de la educacion: La educacion es un servicio publico; cuando lo provee el
Estado es gratuita en todos sus niveles y modalidades, de acuerdo con lo establecido en la
Constitucién Politica y en la Ley General de Educacion. En la Educacion Inicial y Primaria
se complementa obligatoriamente con programas de alimentacion, salud y entrega de
materiales educativos.

Libertad de enseilanza: La libertad de ensefianza es reconocida y garantizada por el
Estado. Los padres de familia, o quienes hagan sus veces, tienen el deber de educar a sus
hijos y el derecho a participar en el proceso educativo y a elegir las instituciones en que
éstos se educan, de acuerdo con sus convicciones y creencias. Toda persona natural o
juridica tiene derecho a constituir y conducir centros y programas educativos. El Estado
reconoce, ayuda, supervisa y regula la educacion privada con respeto a los principios
constitucionales y a la Ley General de la Educacién. La iniciativa privada contribuye a la
ampliacion de la cobertura, a la innovacion, a la calidad y al financiamiento de los
servicios educativos.

Formacion ética y civica: La formacion etica y civica es obligatoria en todo proceso
educativo; prepara a los educandos para cumplir sus obligaciones persona les, familiares y
patridticas y para ejercer sus deberes y derechos ciudadanos. La ensefianza de la
Constitucion Politica y de los derechos humanos es obligatoria en todas las instituciones
del sistema educativo peruano, sean civiles, policiales o militares. Se imparte en castellano
y en los demas idiomas oficiales.

Proyecto Educativo Nacional: El Proyecto Educativo Nacional es el conjunto de politicas
que dan el marco estratégico a las decisiones que conducen al desarrollo de la educacion.
Se construye y desarrolla en el actuar conjunto del Estado y de la sociedad, a través del
dialogo nacional, del consenso y de la concertacion politica, a efectos de garantizar su
vigencia. Su formulacion responde a la diversidad del pais

Principios de la educacién: La educacion peruana tiene a la persona como centro y agente
fundamental del proceso educativo. Se sustenta en principios

Tesis publicada con autonzacion del autor AR B I\
No olvide citar esta tesis




132

las normas de convivencia; que fortalece la conciencia moral individual y hace posible una
sociedad basada en el ejercicio permanente de la responsabilidad ciudadana.

Principio de la Equidad: Garantiza a todos iguales oportunidades de acceso, permanencia
y trato en un sistema educativo de calidad.

Principio de la Inclusion: Incorpora a las personas con discapacidad, grupos sociales
excluidos, marginados y vulnerables, especialmente en el &mbito rural, sin distincion de
etnia, religion, sexo u otra causa de discriminacion, contribuyendo asi a la eliminacién de
la pobreza, la exclusion y las desigualdades.

Principio de la Calidad: Asegura condiciones adecuadas para una educacion integral,
pertinente, abierta, flexible y permanente.

Principio de la Democracia: Promueve el respeto irrestricto a los derechos humanos, la
libertad de conciencia, pensamiento y opinién, el ejercicio pleno de la ciudadaniay
el reconocimiento de la voluntad popular; y que contribuye a la tolerancia mutua en las
relaciones entre las personas y entre mayorias y minorias asi como al fortalecimiento
del Estado de Derecho.

Principio de la Interculturalidad: Asume como riqueza la diversidad cultural, étnica y
linglistica del pais, y encuentra en el reconocimiento y respeto a las diferencias, asi
como en el mutuo conocimiento y actitud de aprendizaje del otro, sustento para la
convivencia armonica y el intercambio entre las diversas culturas del mundo.

Principio de la conciencia ambiental: Motiva el respeto, cuidado y conservacion del
entorno natural como garantia para el desenvolvimiento de la vida.

Principio de la creatividad y la innovacion: Promueven la produccion de nuevos
conocimientos en todos los campos del saber, el arte y la cultura.

Fines de la educacion peruana: Son fines de la educacion peruana: a) Formar personas
capaces de lograr su realizacion ética, intelectual, artistica, cultural, afectiva, fisica,
espiritual y religiosa, promoviendo la formacién y consolidacion de su identidad y
autoestima y su integracion adecuada y critica a la sociedad para el ejercicio de su
ciudadania en armonia con su entorno, asi como el desarrollo de sus capacidades y
habilidades para vincular su vida con el mundo del trabajo y para afrontar los incesantes
cambios en la sociedad y el conocimiento; b) Contribuir a formar una sociedad
democrética, solidaria, justa, inclusiva, prospera, tolerante y forjadora de una cultura de
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Criterios para la universalizacion, la calidad y la equidad: Para lograr la
universalizacion, calidad y equidad en la educacion, se adopta un enfoque intercultural y
se realiza una accion descentralizada, intersectorial, preventiva, compensatoria y de
recuperacion que contribuya a igualar las oportunidades de desarrollo integral de los
estudiantes y a lograr satisfactorios resultados en su aprendizaje.

Universalizacion de la Educacion Basica: Para asegurar la universalizacion de la
educacion basica en todo el pais como sustento del desarrollo humano, la educacion es
obligatoria para los estudiantes de los niveles de inicial, primaria y secundaria. El Estado
provee los servicios publicos necesarios para lograr este objetivo y garantiza que el
tiempo educativo se equipare a los estandares internacionales. Corresponde a los padres, o
a quienes hagan sus veces, asegurar la matricula oportuna de los estudiantes y su
permanencia en los centros y programas educativos.

Calidad de la educacion: Es el nivel optimo de formacion que deben alcanzar las
personas para enfrentar los retos del desarrollo humano, ejercer su ciudadania y
continuar aprendiendo durante toda la vida. Los factores que interactdan para el logro de
dicha calidad son: a) Lineamientos generales del proceso educativo en concordancia
con los principios y fines de la educacion peruana establecidos en la presente ley; b)
Curriculos bésicos, comunes a todo el pais, articulados entre los diferentes niveles vy
modalidades educativas que deben ser diversificados en las instancias regionales y
locales y en los centros educativos, para atender a las particularidades de cada ambito; c)
Inversion minima por alumno que comprenda la atencién de salud, alimentacién y
provision de materiales educativos; d) Formacion inicial y permanente que garantiza
idoneidad de los docentes y autoridades educativas; e€) Carrera publica docente y
administrativa en todos los niveles del sistema educativo, que incentive el desarrollo
profesional y el buen desempefio laboral; f) Infraestructura, equipamiento, servicios y
materiales educativos adecuados a las exigencias técnico-pedagodgicas de cada lugar y a las
que plantea el mundo contemporaneo; g) Investigacién e innovacién educativas; h)
Organizacion institucional y relaciones humanas armoniosas que favorecen el proceso
educativo. Corresponde al Estado garantizar los factores de la calidad en las instituciones
publicas. En las instituciones privadas los regula y supervisa.

Sistema Nacional de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion de la Calidad

Tesis pubiicada con autonzacion del autor B [ gk
\lerelinacionat: |y - responde DEeIfigiddbies i




134

region del pais. El Sistema opera a través de organismos autdnomos, dotados de un
régimen legal y administrativo que garantiza su independencia.

Organismos del Sistema Nacional de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion de la
Calidad Educativa: Los organismos encargados de operar el Sistema Nacional de
Evaluacion, Acreditacion y Certificacion de la Calidad Educativa son: En la Educacion
Bésica, el Instituto Peruano de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion Educativa. En la
Educacién Superior, un organismo que sera creado y normado por ley especifica.
Funciones de los Organos del Sistema Nacional de Evaluacion, Acreditacion y
Certificacion de la Calidad Educativa: En el ambito de sus competencias, los
organismos del Sistema Nacional de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion: a)
Promueven una cultura de calidad entre los docentes y las instituciones educativas;
b) Evaltan, en los &mbitos nacional y regional, la calidad del aprendizaje y de los procesos
pedagogicos y de gestion; c) Acreditan, periddicamente, la calidad de las instituciones
educativas publicas y privadas; d) Certifican y recertifican las competencias profesionales;
e) Difunden los resultados de las acciones evaluadoras y acreditadoras de las instituciones
educativas, haciendo uso de los medios de comunicacion; f) Desarrollan programas
orientados a formar profesionales especializados en evaluar logros y procesos educativos;
g) Compatibilizan los certificados, grados, diploma

y titulos educativos nacionales y establecen su correspondencia con similares
certificaciones expedidas en el extranjero; h) Elaboran, con participacion de las
instancias  descentralizadas, los indicadores de medicion de la calidad que
contribuyan a orientar la toma de decisiones.

Equidad en la educacion: Para compensar las desigualdades derivadas de factores
economicos, geograficos, sociales o de cualquier otra indole que afectan la igualdad de
oportunidades en el ejercicio del derecho a la educacion, el Estado toma medidas que
favorecen a segmentos sociales que estan en situacion de abandono o de riesgo para

atenderlos preferentemente.
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